Los datos estadísticos públicos y su uso en el conocimiento del comportamiento de los turistas en Destinos Inteligentes by Peñarrubia Zaragoza, Maria Pilar
 
LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  






LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN 
EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO DE 
LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTES 
 





Juan Romero González 




Programa de Doctorado Desarrollo Local y Cooperación Internacional 
Julio de 2018 
 
LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  

















LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  
DE LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTES 3 
El conocimiento del comportamiento del turista durante todas las fases del viaje se ha convertido en 
un elemento clave para la toma de decisiones en materia de planificación y gestión de los destinos 
turísticos. Aquellos han modificado sus hábitos y pautas de comportamiento. Así, los datos 
relacionados con el comportamiento del turista son necesarios y vitales, en la medida que permiten 
transformarlos en conocimiento, con el objetivo de trazar estrategias territoriales turísticas 
adaptadas a sus necesidades y expectativas. Ello requiere de nuevos datos y métodos de recogida. 
Sin embargo, la mayoría de las fuentes públicas no aportan de manera suficiente los datos 
estadísticos necesarios para lograr tal conocimiento. Además, los datos tradicionales elaborados por 
los institutos de estadística nacionales y regionales se observa una inadecuación, e incluso, 
duplicidad en la toma de datos, a la vez que carecen de la desagregación escalar necesaria y 
presentan un fuerte sesgo hacia las cuestiones económicas. 
Por su parte, el desarrollo de la tecnología ha generado un importante volumen de datos, sobre todo, 
cualitativos motivacionales y perceptuales, considerados como algunos de los aspectos más 
relevantes del comportamiento del turista. Estos se obtienen a partir de la información que aportan 
los propios turistas y residentes en las áreas turísticas —a través de su monitoreo, el uso de las redes 
sociales, etc.)—proporcionan y que se almacenan en complejos sistemas de Big Data. Ello explica que 
la generación de información turística ha cobrado un ritmo insospechado, proporcionando nuevos y 
valiosos datos especializados de carácter territorial, hasta el punto de que comienzan a replantarse 
las estructuras de gestión de los destinos y las formas de toma de decisiones en los procesos de su 
promoción y planificación.  
En este trabajo se analizan los datos que aportan las fuentes estadísticas tradiciones públicas desde 
la perspectiva de las actuales necesidades de conocimiento del comportamiento del turista. El fin 
último es detectar sus déficits respecto a las posibilidades de los datos aportados por las fuentes 
tecnológicas, procediendo, para ello, a su valoración desde la perspectiva de los destinos turísticos 
inteligentes. Asimismo, se plantea un modelo transversal y escalar de información turística, 
articulado en el gobierno y transformación en conocimiento de los datos abiertos. Las premisas —a 
demostrar— son que lo que hace inteligente a los destinos es la toma de decisiones basadas en datos 
y que los nuevos datos turísticos derivados del uso de las tecnologías y las redes sociales ya no son 
alternativos a las estadísticas tradicionales, sino que las complementan, e incluso, las completa, lo 
cual hace necesaria la colaboración público-privada. 
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La actual posición de liderazgo turístico a escala mundial de España puede quedar comprometida 
como consecuencia de los constantes y complejos cambios acontecidos en el entorno. Ello se debe 
a la globalización de la industria, con sus consecuentes mercados competidores, a los cambios de 
hábitos y comportamientos de los turistas, a la inversión de la pirámide demográfica, a la creciente 
importancia de la sostenibilidad en los desarrollos turísticos, así como el cambio hacia una sociedad 
que gira cada día más en torno a las nuevas tecnologías de la información (López de Ávila y Garcia 
Sánchez, 2015).  
Las actividades turísticas se desenvuelven en la actualidad en un mundo globalizado, altamente 
competitivo, lleno de incertidumbres y completamente orientadas al servicio de unos consumidores 
que marcan el ritmo de las empresas y las políticas públicas. Sus gustos, necesidades, actitudes y 
respuestas ante la oferta de servicios que ofrece el mercado han tenido un cambio sustancial en las 
últimas décadas. 
Blackwell et al (2002) definen el comportamiento del consumidor como las actividades que las 
personas efectúan al obtener, consumir y disponer de productos y servicios, resultando complejas y 
muy diversas las variables que afectan a su comportamiento y que finalmente determinan su 
decisión. Así, se detectan dos cuestiones esenciales: por un lado, las influencias propias del 
consumidor (cultura, personalidad, etapa de la vida, ingresos, actitudes, motivaciones, sentimientos, 
conocimientos, etnicidad, familia, valores, recursos disponibles, opiniones, experiencias pasadas); y 
por otro, las influencias organizacionales (marca, publicidad, promoción, precio, servicio, 
conveniencia, empaque, características del producto, comunicación verbal, calidad, ambiente de la 
tienda, programas de fidelidad, disponibilidad del producto). La aparición de internet ha generado 
un nuevo horizonte en el comportamiento del consumidor, en la medida en que permite que los 
contenidos visualizados puedan ser ampliamente investigados, analizados, e incluso, evaluados en 
una etapa final del proceso de compra, evitando desplazamientos, de manera cómoda y reflexiva, en 
el momento que se desee, sin necesidad de invertir adicionalmente tiempo y desembolso añadido. 
De esta manera, el consumidor dispone de toda la información referente al mercado, en relación 
tanto con el propio producto (características de la oferta, disponibilidad, plazos de entrega...), como 
con el uso, incluyendo la posibilidad de conocer la experiencia contrastada de otros consumidores 
respecto al producto. 
Por consiguiente, en la actualidad, "el consumidor manda".  Ello se debe a que el cliente dispone de 
un poder inmenso, siendo realmente el que determina qué decisiones finales se deben tomar en la 
organización, convirtiéndose de este modo, en el centro de la estrategia empresarial que, 
fundamentalmente, tiende a basarse en la atracción, satisfacción, retención y aumento de las ventas 
al consumidor. De esta manera, como señaló Sam Walton, fundador de la primera cadena mundial 
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de supermercados, en la década de los sesenta, los consumidores son los que, de manera final, 
determinan aquellas empresas que prosperan y las que fracasan al decidir con sus elecciones de 
compra en el mercado. Sin embargo, aunque la actividad turística se sustenta fundamentalmente en 
el sector privado, constituye uno de los únicos campos de negocio privado en el que el empresariado 
no sólo es partidario del intervencionismo público, sino que, incluso, lo exige en momentos puntuales 
y contracíclicos, en determinadas situaciones y en relación con servicios e infraestructuras, generales 
y turísticas, que conforman el sistema turístico. Dicha afirmación debe ser matizada, en cuanto el 
sector público puede modificar la demanda, creando nuevas ofertas, diseñando políticas turísticas o 
promulgando normas, no exenta de cierta injerencia de los definitive stakeholders, que ejercen su 
capacidad (poder) para influir de forma sustancial en sus resultados. Esto resulta coherente con los 
planteamientos que han ocupado toda la literatura de la teoría económica contemporánea desde 
Sigwick, Pigou y Keynes hasta Musgrave, en cuanto la intervención del sector público en el ámbito 
económico y social y se justifica en función de sus legítimos objetivos o del conjunto de fallos (o 
fracasos) del mercado —y, por tanto, de las externalidades o de los efectos-difusión negativos— que 
impiden que funcione según el principio de competencia perfecta, el interés general y el bienestar 
social. Por tanto, no existe alternativa respecto a la intervención de la Administración en la actividad 
turística; el debate radica en definir los límites e intensidades de esa intervención (Merinero y Pulido, 
2009). 
El conocimiento del cliente se obtiene a través de la información que ellos mismos proporcionan. 
Para ello, la tecnología ha permitido generar un importante volumen información. Sin embargo, en 
la mayoría de las ocasiones, la información obtenida y almacenada en complejos sistemas de Big 
Data, no permite la toma de decisiones que las organizaciones y sus responsables precisan; se podría 
decir que aportan información, pero no conocimiento. Así, se toman decisiones sin el conocimiento 
aportado por los datos adecuados. 
Lo anterior ha coincidido en el tiempo consolidando con el desarrollo de los denominados “destinos 
turísticos inteligentes” (DTI). Se trata de un modelo de gobernanza, sostenibilidad, conectividad y 
sensorización, sistema de información e innovación, en los que la tecnología juega un papel 
trascendental, pero, en ningún caso, no estructural. Ello favorece la aparición de un proceso, 
novedoso hasta el momento, de doble entrada, en el que se ofrece información de los destinos a los 
turistas, al mismo tiempo que se recogen y almacenan datos en relación con su comportamiento. De 
esta manera, como plantean Luque Gil, Zayas Fernandez y Caro Herrero (2015), la clave de un DTI 
radica en el almacenaje, análisis y gestión de la información. Ello hace recomendable, como apuntan 
Falconer y Mitchell (2012), la generación de un sistema estandarizado de recogida de datos y 
medición. Esta información es accesible a todos los actores, pudiendo ser utilizada para crear 
soluciones inteligentes en pro de un beneficio social, ambiental y económico.  
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Esta conceptuación de los DTI determina que la recogida de múltiples datos relativos al 
comportamiento del turista resulta esencial y clave. Ésta se ha visto favorecida por la aparición de 
una profusión de canales tecnológicos, diferentes a los tradicionales, generando grandes cantidades 
de datos caracterizados por su velocidad, veracidad, volumen, variedad y valor que permiten, 
además, ser visualizadas.  
La necesidad de recoger, almacenar, procesar, presentar y distribuir la información turística 
generada en un DTI conlleva la generación de Sistemas de Información Turístico en el que se integren 
todas las fuentes de información disponibles. Para ello, el almacenamiento múltiple de información 
proveniente de la navegación por redes sociales, webs y otros sistemas de rastreo de datos se 
plantea como un elemento clave y estratégico, aunque sin infravalorar la conveniencia de la encuesta 
directa al turista, en cuanto permite conocer sus necesidades y expectativas. Así, estos datos 
transformados en información, y éstos, a su vez, en conocimiento, permiten la adecuada e inteligente 
toma de decisiones en materia turística. Desde este punto de vista, lo que convierte a un destino en 
inteligente son las decisiones tomadas en función de la interpretación de los datos. 
La identificación de los datos considerados relevantes para el análisis del comportamiento del turista, 
la validez de las actuales fuentes estadísticas públicas, su relación con las nuevas fuentes de datos 
privadas provenientes de la NTIC, así como una propuesta metodológica de recogida de dichos datos, 
resultan cuestiones de vital importancia para las instituciones públicas y empresas privadas. De esta 
manera, la reciente revolución tecnológica acontecida y su aplicación en el desarrollo reciente de los 
DTI está siendo fundamental en la generación y uso de datos. 
Sin embargo, la escasa presencia de trabajos sobre el análisis del mercado y la demanda contrasta 
con la enorme cantidad de información existente, que, a su vez, se encuentra fragmentada e 
incompleta. Ambas cuestiones hacen necesario su selección y sistematización a través de la 
generación de un modelo conceptual de datos, así como un sistema estandarizado de recogida y 
medición. Ambos deben ser accesibles a todos los actores y planteados, a modo de acuerdos y 
proyectos colaborativos entre la iniciativa pública y el sector privado, visitantes, ciudadanía y 
entidades de formación e investigación. El fin último es avanzar en estudios en relación con la 
interoperabilidad de la oferta, la componente territorial de los productos turísticos, el análisis 
comportamental de los visitantes, el conocimiento sobre mercados emisores, la capacidad de carga 
de los servicios en los destinos y la gestión de grandes bases de datos que almacenen un modelo de 
datos coherente para los Smart Tourism Destination (Luque, Zayas y Caro, 2015). 
Esta rápida simbiosis turismo-NTIC se constata con la proliferación, en la última década, de nuevos 
términos: Inteligencia turistica, Teconologias de la Información y la comunicación, Smart City y Smart 
Destination. Algunos de ellos han irrumpido con fuerza, produciéndo un uso generalizado en la 
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sociedad, en los ámbitos técnicos y en los foros académicos. Estos conceptos han sido analizados y 
difundidos por parte de distintos actores bajo ópticas muy diferentes: academia, mercado e 
instituciones públicas y privadas (López Palomeque, 2015), hecho que demuestra la relevancia y 
alcance de este enfoque turístico. 
Lo anterior hace necesario disponer de datos que permitan una mejor toma de decisiones y, sobre 
todo, un adecuado Sistema de Información turística en el que éstos se conviertan en conocimiento 
y, por tanto, en inteligencia. Así, resulta obvio que la identificación, el conocimiento, la 
caracterización, la satisfacción y la fidelización del consumidor (turista) debe fijarse como objetivo 
principal de cualquier organización. Ello hace relevante proceder a su investigación y obliga a 
reflexionar en torno a los sistemas de recogida de datos tradicionales que confeccionan las fuentes 
públicas de información en materia turística, así como las metodologías diseñadas para su obtención.  
Esta tesis doctoral se inserta en este último planteamiento. Su objetivo principal es realizar un 
diagnóstico de la generación de datos turísticos por parte de las fuentes públicas que permitan la 
toma inteligente de decisiones en materia de planificación y gestión de los destinos/áreas turísticas. 
Para lograr este propósito, esta tesis se estructura en tres partes.  
La primera parte recoge el planteamiento teórico y metodológico de la investigación, dividiéndose a 
su vez en dos capítulos: el primero con el marco teórico en el que se expone el planteamiento del 
problema, se exploran los antecedentes en relación al uso de las fuentes estadísticas turísticas 
públicas y se establecen los fundamentos teóricos sobre los que se construirá la investigación; y el 
segundo capítulo en el que, por un lado se definen objetivos y se enuncian las hipótesis de trabajo y 
por otro, se explica la metodología seguida en el proceso de investigación. 
La segunda parte de la investigación centra el análisis en el conocimiento de las diferentes fuentes 
estadísticas turísticas públicas, a diferentes escalas, en el territorio nacional y su papel en los nuevos 
destinos turísticos. La investigación se conduce de manera progresiva y natural a través de los 
distintos capítulos. Se comienza con el análisis de las fuentes de datos estadísticas turísticas en la 
nueva sociedad del conocimiento, haciendo un repaso por las distintas estadísticas tradicionales y 
las nuevas basadas en las nuevas tecnologías y en la necesidad de las personas de compartir sus 
experiencias, en algunos casos, con una dimensión territorial. El resultado final es la sistematización 
de las fuentes de datos turísticas en España, con el objetivo de establecer un marco general de 
fuentes estadísticas posibles.  
El cuarto capítulo se centra en la realización de un diagnóstico, a diferentes escalas, de las principales 
fuentes oficiales estadísticas turísticas públicas en España, comenzando con el conocimiento del 
marco legal europeo y las recomendaciones de la Organización Mundial del Turismo (OMT) para la 
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elaboración de las estadísticas turísticas públicas. Se continua con el análisis a escala estatal de las 
estadísticas turísticas elaboradas y difundidas por el Instituto Nacional de Estadística (INE), 
centrándose en las principales operaciones estadísticas sobre la demanda (FRONTUR, EGATUR y 
ETR/FAMILITUR). Se profundiza en escala (ámbito regional) a través del análisis del caso del Instituto 
Canario de Estadística (ISTAC) y de las principales operaciones estadísticas turísticas de demanda 
(FRONTUR Canarias y la Encuesta de Gasto Turístico). Asimismo, por el interés que podría aportar a 
la investigación, se toma en consideración la Encuesta de Alojamiento Turístico, entendida como una 
operación estadística enfocada desde la perspectiva de la oferta turística. Por último, a escala insular, 
se analiza el caso de la generación de estadísticas turísticas por parte del Cabildo de Tenerife.  
Con el objetivo de contextualizar las estadísticas públicas realizadas tanto por el ISTAC como por el 
Cabildo de Tenerife, se analiza su uso por parte de las administraciones públicas responsables de la 
promoción turística del destino de Canarias a escala regional (Promotur Turismo de Canarias) y e 
insular (Turismo de Tenerife). Esto nos ha permitido identificar interesantes sinergias de desarrollo 
entre las distintas administraciones, destacando el proceso común de construcción de los datos a 
partir de las necesidades de conocimiento, principalmente por parte de las administraciones públicas 
en el conocimiento del cliente y su capacidad para convertirlos en inteligencia. 
El quinto capítulo reflexiona sobre la importancia de los datos para la toma inteligente de decisiones 
turísticas en una doble vertiente. En una primera parte explora las diferentes fuentes de datos a 
través de su uso en una selección de los denominados sistemas de información turísticos empleados 
a diferentes escalas en España. Tras la selección de ocho sistemas en base a su relevancia 
institucional, su carácter innovador o el valor económico o de imagen que aporta al territorio en el 
que se desarrolla, se ha abordado su análisis comparado desde el enfoque de los DTI, revisándose 
fundamentalmente las fuentes y variables que los integran, atendiendo a la clasificación propuesta 
en la sistematización de las fuentes estadísticas turísticas en el tercer capítulo. En una segunda parte 
se expone la relevancia del uso de las estadísticas turísticas en la toma de decisiones y en la 
generación de políticas públicas, a partir del uso de datos relativos al comportamiento del turista en 
la toma de decisiones inteligentes en la planificación territorial mediante el Plan de Infraestructuras 
Turísticas de Canarias.   
Con el objetivo de conocer la verdadera conveniencia, adecuación y uso de las estadísticas turísticas 
públicas por parte de los diferentes actores turísticos en el contexto de la toma de decisiones 
inteligentes, se plantea el capítulo seis. A través de entrevistas personales a diferentes actores de la 
administración pública, la empresa privada y el ámbito universitario, se hace un diagnóstico del 
estado actual de las fuentes estadísticas públicas, así como la opinión que merecen las fuentes 
privadas y tecnológicas. Ello ha permitido detectar las necesidades y demandas reales de información 
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en relación con el comportamiento del turista, así como realizar una reflexión relativa a la necesidad 
de la formulación de un Sistema de Información Turístico público. 
En el capítulo séptimo se plantea una propuesta de Modelo Interactivo de Datos Escalar Turístico 
(MIDE) para su integración en procesos de toma de decisiones para la planificación y gestión 
inteligente de destinos turísticos. Éste se ha elaborado a partir de la información obtenida de la 
generación y uso de las fuentes públicas estadísticas realizado en el capítulo cuarto, del análisis de 
las fuentes estadísticas públicas y privadas integradas en los sistemas de información turística 
explorados en el capítulo quinto, así como de las necesidades y demandas reales de información 
expuestas por los diferentes actores que emplean los datos turísticos para la toma inteligente de 
decisiones. Asimismo, se realiza una propuesta de incorporación del MIDE a un Sistema de 
Información Turística Interactivo Escalar (SITIE) a partir de técnicas de Geomarketing. 
Por último, en la tercera parte de la investigación se contrastan las hipótesis planteadas al inicio de 
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
El actual análisis de las fuentes estadísticas públicas relacionadas con el conocimiento de los turistas 
en el contexto de la toma de decisiones debería fundamentarse sobre dos cuestiones fundamentales. 
Por un lado, el nuevo modelo turístico, caracterizado por la segmentación de los mercados, la 
flexibilidad en los factores de producción, distribución y consumo, la necesaria explotación de 
sinergias y economías de profundización en la producción y activación en el mercado para alcanzar 
unos niveles de rentabilidad aceptables (Vera et al., 2013), la prestación de diferentes experiencias 
y un producto de calidad desde la perspectiva de la satisfacción integral del cliente, a través de un 
servicio excelente, la veracidad del producto ofertado, el concepto dynamic packaging (paquete 
turístico flexible y modular), el valor agregado y la fidelidad de los clientes. Por otro, las nuevas 
pautas del comportamiento del turista 2.0 y experiencial. Ambas cuestiones han determinado que el 
producto turístico pierda relevancia en las decisiones estratégicas a favor del turista, entendido como 
un consumidor o un cliente, el cual influye ahora sobre la oferta. Este cambio de perspectiva ha 
obligado a la reorientación tanto de los enfoques empresariales, como de los procesos de 
planificación y gestión territorial de los destinos/áreas turísticas. Esta idea comienza a integrarse en 
las políticas públicas sobre turismo; así, por ejemplo, la Ley de Turismo, ocio y hospitalidad de la 
Comunitat Valenciana, prevé en su artículo 47 la necesidad de que el departamento de la Generalitat 
competente en materia de turismo profundice en la investigación y análisis de la evolución del sector 
turístico en una doble vertiente: la explotación de operaciones estadísticas nacionales o regionales 
de ámbito turístico y la transferencia de resultados al sector como instrumento dirigido a mejorar su 
conocimiento, orientar su innovación e incrementar su competitividad y sostenibilidad. 
Si bien ambas cuestiones han estado históricamente vinculadas, ahora resultan indisociables y 
convergentes como consecuencia de la generalización de las nuevas tecnologías de la información y 
la comunicación (NTIC), en general, y del e-Turista, en particular, en los que aparece un denominador 
común: el valor de los datos turisticos, en cuanto ahora son considerados como la información base 
que se convierte en conocimiento útil para la toma de decisiones. Asimismo, ya no es suficiente con 
conocer el volumen y origen de los turistas; por el contrario, es necesario un conocimiento profundo 
de sus preferencias, necesidades y características, identificando patrones geográficos de 
comportamiento, sistemas de distribución, etc., así como la caracterización de productos o servicios 
requeridos, etc., con el fin de lograr su satisfacción al mejorar sus experiencias a través de la 
adaptación del destino a sus expectativas y necesidades. En este sentido, el uso de las tecnologías 
permite la recopilación de nuevos datos antes (en el momento de la inspiración, decisión y compra), 
durante (interactuando por diferentes medios y con difirentes agentes en el destino) y después 
(cuando el turista es capaz de manifestar su satisfacción con la experiencia vivida) del viaje. Por tanto, 
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se convierten en nuevas fuentes de datos, que van a complementar y completar a las tradicionales 
públicas.  
Este cambio de tendencia ha coincidido con la consolidación en los ámbitos académicos y técnicos 
de la aplicación en los ámbitos turísticos de los conceptos ciudades inteligentes, territorios 
inteligentes o sistemas inteligentes de gestión, consolidando los denominados “destinos turísticos 
inteligentes” (DTI). Estos se sustentan en dos pilares fundamentales: la sostenibilidad y las nuevas 
tecnologias de la información y la comunicación (Segittur, 2013). Como plantean Simancas et al. 
(2017), ello posibilita que la conceptualización de los DTI recoja el carácter sistémico y los conceptos 
subyacentes en torno a las ciudades inteligentes, evitando su interpretación como un desafío 
técnico, sino, más bien, como un cambio organizativo orientado a la innovación, la participación, el 
manejo de diversas variables y gran cantidad de datos y la comunicación. Esta perspectiva hace que 
los DTI supongan un concepto, una metodología y un esquema instrumental que permite recuperar 
la filosofía del paradigma de la sostenibilidad, pero incorporando cuatro importantes novedades a 
los procesos de planificación y gestión de los destinos turísticos: la consideración integral de sus 
cuatro dimensiones (ambiental, económica, social e institucional), la toma de decisiones a partir de 
una ingente cantidad de datos (big data), la percepción del cliente (turista), así como la participación 
de los agentes, en un intento de lograr procesos efectivos de gobernanza participativa, 
constituyendo de este modo los elementos estructurales de la gestión inteligente de los destinos 
turísticos (Simancas et al., 2017).   
Esta perspectiva de los DTI obliga a un replanteamiento en los procesos de generación de datos, así 
como su tipología, en cuanto se revelan esenciales para el conocimiento del turista. A su vez, 
determina que la inteligencia de datos se manifieste como un instrumento de gran utilidad para la 
competitividad y sostenibilidad turística (Del Chiappa y Baggio, 2015). En este sentido, se habla que 
un turista es “inteligente” cuando dispone de mayor conocimiento, es más exigente, está conectado 
y comparte datos (Ivars et al., 2016). De esta manera, el desarrollo de los DTI cuestiona la adecuación 
y conveniencia del uso de las fuentes estadísticas turísticas públicas disponibles, observadas tanto 
en relación con las nuevas fuentes de datos provenientes de la digitalización, especialmente en el 
ámbito privado, como en la tipología de información que actualmente se precisa conocer para 
identificar el comportamiento del turista para la toma de decisiones susceptibles de ser calificadas 
como “inteligentes”. No obstante, estos datos sólo tienen valor cuando son comprensibles; de otra 
forma, no son más que una acumulación de observaciones aleatorias, en cuanto sólo se puede lograr 
la comprensión de los conocimientos que contienen los datos si se combinan el ingenio humano, con 
un software innovador. Lo anterior determina que cada DTI deba disponer de su propio Sistema de 
Información Turística (SIT).  
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Sin embargo, aunque los SIT implementados desde el surgimiento de los DTI han sido numerosos, las 
propuestas de las variables necesarias a incluir en dichos sistemas, en ocasiones, han sido escasas. 
Además, como indican Luque, Zayas y Caro (2015), la mayoria de las propuestas de SIT se han 
centrado en la creación de sistemas turísticos tecnológicos sin plantearse un sistema integral que 
mejore tanto la experiencia del turista en el destino, como la calidad de vida de los residentes 
fomentando la sostenibilidad en todas sus vertientes. Ello es consecuencia, entre otras 
circunstancias, de que los modelos teóricos y prácticos de DTI implementados en la actualidad 
centran su atención en el uso de tecnología, presentándola en ocasiones como un fin en sí mismo (y 
no como un medio para la mejora del sistema turístico en su conjunto). Este excesivo sesgo 
tecnológico conlleva una aceptación acrítica de tecnologías; en este sentido, a pesar de existir una 
incipiente literatura académica en el ámbito del análisis crítico de los DTI (Townsend, 2013; 
Greenfield, 2013; Ivars et. al, 2016), aún está pendiente explorar los principios, fundamentos e ideas 
subyacentes al mismo.  
Esta orientación instrumental hacia cuestiones vinculadas, fundamentalmente a la tecnología, 
explica que el desarrollo de las iniciativas seleccionadas de DTI, en algunos casos, se basen en el 
internet de las cosas, computación en la nube y servicios online para turistas (Buhalis y Amaranggana, 
2014 y 2015). Ello hace que el proceso de Investigación-acción propio de las tecnologías de la 
información y la comunicación, quede limitado a la generación de información y no de conocimiento. 
Además, el calificativo inteligente parece haberse convertido en un eslogan para productos y 
servicios que incorporan tecnologías de la información y comunicación (Boes, Buhalis y Inversini, 
2015). Ello convierte “lo inteligente” en una especie de mantra publicitario que ha venido a sustituir 
los productos y servicios 2.0 que se han consolidado en el sector turístico.  A lo anterior se añade la 
banalización del término de DTI, sus perfiles conceptuales difusos, las diferentes interpretaciones, la 
tardanza en aportar resultados prácticos. Asimismo, se observa que gran parte de las experiencias 
de DTI desarrolladas en la actualidad en España obvian la perspectiva integradora inherente a las 
ciudades inteligentes. 
Por último, las fuentes de información primaria en materia turística disponibles en la actualidad a 
diferentes escalas geográficas en España son numerosas. Sin embargo, aunque este hecho resulta 
aparentemente positivo, está generando problemas al usuario. Estos se relacionan 
fundamentalmente con tres cuestiones: a) la dificultad de acceso a la información, en cuanto los 
datos no se encuentran al alcance de la totalidad de sus usuarios; b) frecuentemente se desconoce 
su existencia; y c) el propio volumen de datos generados, que impide la identificación de aquéllos 
que resultan realmente relevantes para el análisis de un determinado problema. A estas cuestiones 
se une la reducida competencia técnica de los usuarios de los datos para convertirlos en 
conocimiento; ello impide realizar una toma de decisiones “inteligente”. 
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Del mismo modo, el importante volumen de información generado en las últimas décadas en materia 
de turismo en España suscita valoraciones diversas en cuanto a su validez, disponibilidad, 
credibilidad, y escala. Atendiendo a las fuentes tradicionales de información estadística 
proporcionadas por la administración pública, diferentes autores han reflexionado, en los últimos 
treinta años, observándose una constante en relación con las carencias que presentan. En este 
sentido, Figuerola (1985) ya apuntaba la necesidad de la elaboración de nuevas estadísticas en un 
marco en el que la información no estaba estructurada y ofrecía escasa información relativa a los 
viajes y viajeros. Quevedo (1999) pone de manifiesto algunas de las carencias enunciadas por 
Figuerola (1985) y alude a un tratamiento estadístico limitado a escasos datos de los movimientos y 
características de los turistas, así como a la oferta de alojamiento y el gasto turístico.  Por su parte, 
Pulido (2006), a través del análisis de la opinión de diferentes usuarios expertos en fuentes de 
información turística, plantea importantes carencias: a) la escasez de las fuentes de información; b) 
su insuficiencia para abordar el conocimiento integral de la actividad turística; c) la inadecuación a la 
variabilidad en los cambios acontecidos en el sector; d) la confusión en la conceptualización; c) la 
falta de accesibilidad, que implica cierto oscurantismo en la gestión de la información turística, así 
como la dilatación de los tiempos de producción; d) la escala geográfica poco adecuada, al 
sistematizarse los datos a escala autonómica o provincial, y no locales; e) la heterogeneidad de las 
fuentes, dificultando el análisis comparado entre ámbitos territoriales; y f) escasa vocación 
prospectiva orientando las fuentes de información hacia hechos que ya han pasado y no en vistas a 
anticiparse a las acciones futuras. 
La preocupación por la producción estadística llevó a que el Instituto Nacional de Estadística 
consultase en 2011 a los principales organismos usuarios de estas fuentes de información, con el fin 
de identificar las debilidades y fortalezas del sistema. En esta línea, Cortina (2011) enuncia las 
carencias registradas, destacando la diferencia entre las necesidades de información identificadas 
por las administraciones públicas, esto es, gasto turístico de los residentes, alojamiento privado de 
uso turístico, información acerca del excursionismo, así como mayor difusión y en un menor tiempo, 
y las privadas, demandando no solo indicadores, sino también previsiones en cuanto a probables 
tendencias en el sector.  
Algunas de las carencias y lagunas detectadas, como los datos referentes al excursionismo y a los 
plazos de trasmisión de las estadísticas, han quedado resueltas con la actualización de la legislación 
europea en materia de estadísticas de turismo, en concreto, el Reglamento (UE) 692/2011 del 
Parlamento Europeo y del Consejo de 6 de julio de 2011, relativo a las estadísticas europeas sobre el 
turismo. Junto a la adopción del enfoque tecnológico de los DTI, esta normativa marca un punto de 
inflexión. Así, a partir de esta fecha surgen nuevas y múltiples fuentes de información, a la vez que 
creció la consideración de la producción de datos y su puesta en valor. De este modo, comenzó a 
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gestarse un proceso de creación, recogida y gestión de datos incorporados en Sistemas de 
Inteligencia Turística que, desde un enfoque sistémico e integral, deben atender las múltiples 
necesidades y demandas actuales de información del sector. Por tanto, la revolución tecnológica ha 
resuelto algunas carencias históricas relacionadas con las necesidades de información, al permitir un 
aumento del volumen de los datos, de mayor valor, más veraces y con mayor velocidad en su 
generación, proporcionando nuevas fuentes de información para el ámbito privado y público.  
Sin embargo, el actual escenario de obtención de grandes volúmenes de información pone de 
manifiesto problemas de difícil resolución relacionados principalmente con la incapacidad de 
convertir tal volumen de información en conocimiento (Ortiz, Joyanes y Giraldo, 2016). Lo mismo 
sucede con el hecho de que tampoco son capaces de satisfacer la necesidad de información actual 
de las empresas y organismos públicos. Asimismo, aunque se dispone de los instrumentos y recursos 
que permitan las condiciones óptimas de recogida de datos, aún se adolece tanto de métodos que 
permitan unificar la información a diferentes escalas territoriales, como de la identificación del tipo 
de información que se considera realmente relevante a la hora de tomar decisiones.  
En relación con la actividad turística, Sánchez y Perelli (2006) en el debate “Validez de las fuentes de 
información del turismo español” coordinado por Juan Ignacio Pulido, expresan la carencia de datos 
precisos sobre la actividad turística que se desarrolla en sus entornos turísticos, en especial aquellos 
relacionados con el comportamiento y los hábitos del turista. A su vez, Martin Duque et. al. (2012) 
consideran que la información turística aportada por las instituciones se encuentra desactualizada, 
dispersa y, en muchas ocasiones, no es pública. A la vez, plantean que cualquier plataforma de 
conocimiento e información turística debe incorporar fuentes de información privadas. 
 
Las anteriores cuestiones hacen relevante proceder a reflexionar en torno a los sistemas públicos de 
recogida de datos, sobre todo, de aquellas relativas al comportamiento, preferencias y movimientos 
de los turistas, así como las metodologías diseñadas para su análisis en el contexto de los DTI (Figura 
1). Se trata, por tanto, de analizar los procesos de generación de datos públicos y su aplicación en el 
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1.2 ESTADO DE LA CUESTIÓN: ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
La investigación turística española alcanzó entre 1960 y 1995 un nivel bastante similar al de otros 
países (Antón y otros, 1996). Este avance se debió, entre otras cuestiones, al “despertar” del turismo 
como disciplina científica y académica, el cual ha sido analizado, entre otros, por Antón, López, 
Marchena y Vera Rebollo (1996); al peso de la actividad turística en la economía, la sociedad y la 
Ordenación del Territorio; así como al hecho de que un importante número de universidades han 
incluido asignaturas de la titulación de Turismo o similares, con descriptores que abordan el tema de 
la política turística española en su oferta docente, llegando, incluso, recientemente, a implantar 
Másteres Oficiales y Doctorados en Turismo. 
Como apuntan Vera Rebollo at al. (2011), ello se acompañó con la paulatina creación y consolidación 
en la universidad española de grupos de investigación, institutos de investigación o similares, así 
como revistas especializadas, para los que el turismo constituye el objeto de conocimiento científico-
social. De esta manera, cada vez es mayor el número de investigadores de diversos campos como la 
Economía, la Empresa, la Geografía, la Antropología, la Sociología, el Derecho, etc., a los que se les 
demandan trabajos sobre distintos aspectos de la realidad turística. Asimismo, los responsables 
empresariales y políticos se enfrentan cada vez más a los complejos cambios del sector turístico 
tomando en cuenta el conocimiento generado en el ámbito académico, lo que resulta un indicador 
de la importancia estratégica de la investigación en turismo. Ello supone un cambio en la dinámica 
seguida hasta el momento, por la que la Administración Pública ha consultado a los empresarios 
turísticos sin escuchar a los expertos científicos, como también ha pedido consejo a los analistas de 
las Universidades, sin contar con la implicación del sector. Pero también y ello no resulta menos 
importante, porque el carácter transversal de esta actividad y sus diversas dimensiones llevan a 
empresarios y administraciones públicas a ser cada vez más conscientes de la centralidad del I+D+i.  
Los trabajos de investigación relativos al análisis de datos estadísticos turísticos han sido abordados 
desde diferentes enfoques y perspectivas.  
A escala estatal y desde la propia administración pública, tanto desde el Instituto de Estudios 
Turísticos (IET), como el Instituto Nacional de Estadística (INE) o Institutos de estadísticas regionales, 
citando concretamente al Instituto Canario de Estadística (ISTAC), diversos autores han reflexionado 
desde una doble perspectiva. Por una parte, el fenómeno Big Data y su inclusión en los métodos 
estadísticos tradicionales (Salgado, 2016; Berlanga, 2016), destacando la reflexión de González Yanes 
(2016), en la que defiende la complementariedad con las fuentes tradicionales utilizadas en la 
estadística pública (encuestas y registros administrativos), teniendo presentes los retos que este 
hecho conlleva (legislativos, de privacidad, financieros, de gestión, metodológicos y tecnológicos). 
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Por otra, la descripción e inventario (Lobo, 2001), proceso de generación (Merédiz, 1991; Salinas, 
2001; ), difusión (Saralegui y González, 2013), e incluso, la detección de lagunas (Cortina, 2011), de 
las estadísticas turísticas actuales, así como la posibilidad de mejorar la relevancia, oportunidad y 
puntualidad de los productos estadísticos ya ofrecidos por el INE con otras fuentes de información 
complementarias privadas, como los dispositivos de control de tráfico, los datos de posicionamiento 
de dispositivos móviles o la actividad de las tarjetas de crédito durante un viaje (Cortina, Izquierdo, 
Prado y Velasco, 2016). 
En cuanto a la empresa privada, algunos organismos como Exceltur reiteran su convencimiento sobre 
la importancia de disponer en España de una mejor información estadística sobre la demanda y 
oferta turística, así como proceder a su transformación en conocimiento y la necesidad de mejorar 
este conocimiento de manera más pormenorizada y segmentada referente a la demanda turística 
tanto extranjera, como española (Rosell, 2007). Para ello se aportan nuevas fuentes de información 
estadística e indicadores (Perelli, 2007). Así mismo, la Fundación Orange (2016) reflexiona acerca de 
la transformación digital en el sector turístico y como las tecnologías han permitido la generación, 
captura y el análisis de los datos (Big Data) que reflejan el comportamiento, las preferencias y los 
movimientos de los turistas. 
La democratización de las nuevas tecnologías y su capacidad para generar grandes cantidades de 
datos son cuestiones ampliamente investigadas desde diferentes perspectivas, sobre todo, a partir 
de la segunda década del siglo XXI. Destaca la producción de datos geolocalizados que generan los 
turistas mediante el análisis del rastro o “huella digital” que dejan al consultar dos tipos de fuentes. 
Por un lado, las diferentes páginas de internet y redes sociales se han convertido en las principales 
fuentes de datos turísticos (Pröll y Retschitzegger, 2000; Guevara, 2008; Buhalis y Law, 2008; Fuchs 
y Höpken de 2011; Tronch, 2014; García-Palomares, Gutiérrez y Mínguez, 2015; Salas, Moya, García 
y Gutiérrez, 2016; Calle Lamelas, 2016; Gutiérrez Puebla, 2017), susceptibles de servir de base para  
la toma de decisiones (Miah, Vu, Gammack, y McGrath, 2016) y generar oportunidades de creación 
de valor en su más amplia definición (Del Vecchio, Mele, Ndou y Secundo, 2017). Por otro, las 
encuestas on-line generadas por el propio destino (Fuchs, Höpken y Lexhagen, 2015). 
Los trabajos que han abordado el tema de los datos turísticos desde esta perspectiva son diversos. 
Yang et al. (2014) utilizan datos de volumen de tráfico web de una organización de marketing de 
destino para predecir la demanda hotelera. Fuchs et al. (2014) muestran cómo el análisis Big Data 
puede ser beneficioso para las prácticas del denominado Business Intelligence en un destino turístico, 
proponiendo una solución arquitectónica que combina las diferentes fuentes de datos. Park et al. 
(2015) analizan los tweets generados por los viajeros de crucero que muestran sus principales 
intereses y preferencias proporcionando sugerencias útiles para las estrategias de marketing. 
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D'Amore et al. (2015) presentan un sistema de hardware y software para ayudar en la problemática 
recogida de datos de la plataforma en línea de medios sociales. Salas, Moya, García-Palomares y 
Gutiérrez (2017) estudian la huella digital de los turistas en las ciudades. Kasahara et al. (2015) 
estudian un posible método para inferir modos de transporte a partir de posiciones GPS. Gong et al. 
(2016) utilizan datos de trayectoria de taxis mediante GPS para adivinar la probabilidad de puntos de 
interés para ser visitados en una ciudad y por tanto, deducir posibles propósitos de viaje y sus 
patrones. Xiang et al. (2015) analizan numerosas opiniones de los turistas, derivando en una serie de 
consideraciones interesantes sobre la experiencia de huéspedes del hotel y su asociación con los 
índices de satisfacción. Hawelka et al. (2014) abordan el estudio de la movilidad global de las 
personas a partir de las etiquetas de localización de casi mil millones de tweets. Por último, Miah, 
Vu, Gammack y McGrath (2017) plantean el desarrollo de un método para el análisis de grandes 
volúmenes de datos no estructurados con el objetivo de mejorar la toma de decisiones estratégicas. 
En segundo lugar, la evidencia de la creación de valor a partir de grandes volúmenes de datos queda 
ampliamente comprobada en la extensa literatura que considera esta cuestión. Podemos destacar, 
entre otros, los trabajos de Schadt, Linderman, Sorenson, Lee, y Nolan (2010); LaValle, Lesser, 
Shockley, Hopkins, y Kruschiwtz (2011); Davenport, Barth, y Bean (2012); Griffin (2012); Mcafee y 
Brynjolfsson (2012); Wagner (2012); Mayer-Schönberger y Cukier (2013); Kaisler, Armour, Espinosa, 
y Money (2013) y Morabito (2015). Esta cuestión se plantea como el resultado de la gestión de 
activos de información y conocimiento para mejorar la toma de decisiones (Bharadwaj, El Sawy, 
Pavlou, y Venkatraman, 2013; De Mauro et al, 2016.; Dumay, 2016; Secundo et al., 2017).  
Esta perspectiva otorga una gran importancia al Big data como principal motor en la creación de 
valor en el turismo inteligente (Lam, et al, 2013; Fuchs et al, 2014; Tu y Liu, 2014; Qiao et al, 2014; 
Gretzel et al, 2015; Marine- Roig et al, 2015). Secundo et al. (2017) proponen un marco conceptual 
en relación con esta cuestión. En este sentido, autores como Dolnicar y Ring (2014), Buhalis y Foerste 
(2015), Wang et al. (2015) y Baggio (2016) han planteado una interesante discusión relativa a la 
importancia del uso de grandes volúmenes de datos útiles para mejorar y ampliar las actividades de 
investigación actuales.  
Una tercera temática es la relativa al uso de fuentes de información derivadas de técnicas de Business 
Intelligence y Data Mining (DM) para la creación de conocimiento en viajes y turismo, abordada, 
entre otros, por Ritchie et al. (2002), Min, Min y Emam (2002), Magnini, Honeycutt y Hodge (2003), 
Palmer, Montano y Sesé (2006), Wong, Chen, Chung y Kao (2006), Morales y Wang (2008), Fuchs y 
Höpken (2009), Barbieri et al. (2013), Zhu Chen, Xiong, Yu, Cao, y Tian (2015), Köseoğlu et al. (2016) 
y Coromina y Camprubí (2016). Sin embargo, como apuntan Fuchs, Höpken y Lexhagen (2015), los 
estudios sobre el empleo de técnicas y fuentes estadísticas que permitan la gestión del propio 
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destino turístico son escasos, destacando los trabajos de Cho y Leung (2002), Pyo et al. (2002), 
Höpken et al. (2011), Fuchs et al. (2013), Höpken, Fuchs, Holl, Keil y Lexhagen (2013) y Höpken, Fuchs 
y Lexhagen (2014).  
Otros autores han centrado su atención en la importancia de los indicadores para medir el turismo 
en destino (Dwyery Kim, 2003; Croes, 2011; Crouch, 2011), la dificultad en la creación de un sistema 
de indicadores de turismo a consecuencia de deficiencias en aspectos metodológicos y de 
procedimiento (Croes, 2011; Mazanec y Ring, 2011; Lozano-Oyola, Blancas, González, y Caballero, 
2012; Tanguay, Rajaonson, y Therrien, 2013; Torres-Delgado y Saarinen, 2014) y la necesidad de la 
generación de nuevos indicadores de competitividad del destino (Mendola y Volo, 2017). Asimismo, 
diferentes autores destacan la conveniencia de la integración de las diferentes variables analizadas 
en un sistema de información turística (López de Ávila y García Sánchez, 2015; Calle Lamelas, 2016; 
Ivars, Solsona y Giner, 2016). 
Existe una gran cantidad de intentos por identificar, clasificar y utilizar los indicadores de 
competitividad para los destinos turísticos (Crouch y Ritchie, 1999; Ritchie y Crouch, 2000; Dwyer y 
Kim, 2003). En este sentido, comprendiendo su dimensión holística, diferentes autores proponen 
indicadores compuestos, entre los que destacamos los trabajos de Gooroochurn y Sugiyarto (2005), 
Mazanec y Ring (2011), Blanke, Chiesa, y Crotti (2013) y Croes y Kubickova (2013). 
Otros trabajos académicos han planteado cómo los destinos turísticos han permitido, a partir de los 
datos generados, contextualizar las necesidades turísticas (Buhalis y Foreste, 2015), al conocer sus 
comportamientos (Xiang y Gretzel, 2010). Ello permite crear productos y servicios —junto a los 
turistas— de valor al diseñarlos en tiempo real (Neuhofer, Buhalis, y Ladkin 2012); para ello resulta 
fundamental la identificación y priorización de las necesidades de conocimiento del destino. 
A pesar de las investigaciones referentes a la importancia de los datos en relación con las 
experiencias, sentimientos, intereses, opiniones, comportamientos y preferencias de los clientes 
(Marina-Roig y Clavé, 2015; Xiang, Schwartz, et al, 2015; Xiang, Wang, et al., 2015;  Raguseo, Neirotti, 
y Paolucci, 2017, así como el valor que éstos poseen en la predicción de las tendencias de mercado 
(Brown, Chui, y Manyika de 2011; Ndou y Beqiri, 2014) en los destinos turísticos, tales datos todavía 
no han sido ampliamente utilizados por políticos y autoridades. Ello supone desaprovechar la 
oportunidad que ofrecen en la creación de valor (Miah et al., 2016). 
En los últimos años han surgido diferentes experiencias de aplicaciones de grandes volúmenes de 
datos, en diferentes ámbitos territoriales, en el contexto del turismo inteligente. Se trata de generar 
sistemas de información turísticos (integración, extracción, almacenamiento de fuentes de datos) 
para la gestión de destino. Destacamos los trabajos de Fuchs, Höpken, y Lexhagen, 2015) y Önder et 
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al. (2014), fundamentados en el conocimiento del cliente a partir de Bussines Intelligent en las 
montañas de Suecia que utilizan la página web Flickr en la que aparecen fotos con etiquetas 
geográficas con el objetivo de evaluar la presencia de turistas en Austria. Igualmente interesante es 
el proyecto piloto de Marina-Roig y Clavé (2015) planteado para la mejora de las estrategias de marca 
y posicionamiento en el caso de Barcelona, la participación de los usuarios en el caso del ecosistema 
turismo urbano de San Francisco (Brandt, Johannes, y Neumann, 2017), la creación de grandes 
volúmenes de datos de redes sociales en la región de Puglia (Italia), la recogida y sistematización de 
datos estadísticos al aumentar las posibilidades de comparación, implementación y análisis en el caso 
de Croacia (Baldigara y Mamula, 2012), así como el trabajo de Mariani et al. (2016) que examinan las 
páginas de Facebook de los destinos italianos, con el objetivo de observar los mensajes de mayor 
impacto de los visitantes en el destino. 
Especial atención merece la línea del uso de los datos turísticos a partir de fuentes de internet, 
especialmente en redes sociales. En este sentido, destacamos la iniciativa puesta en marcha en 
Canarias por la Universidad de La Laguna y Turismo de Tenerife, de crear una herramienta de 
integración de fuentes de datos en turismo abiertos y enlazados para mejorar las búsquedas en 
información turística (Roda, García, Gutiérrez, González y González, 2014), así como la construcción 
de un sistema de indicadores sobre la situación coyuntural del sector turístico en Canarias para la 
toma de decisiones por parte de agentes económicos, públicos y privados (Torres y Martin, 2013), 
con el objetivo de ser capaces de seleccionar de entre el exceso de información generada por parte 
de los organismos estadísticos públicos, solo aquellos datos realmente relevantes. 
En los últimos años se ha evidenciado, en este territorio insular, la necesidad de obtener datos 
estadísticos a escalas inferiores de las regionales, ya que, tal y como apunta Buhalis (2000), los 
destinos no conocen las características de la oferta o las preferencias del turista, al estar divididos 
de forma artificial por barreras geográficas y administrativas. En este sentido, Rodríguez-Rodríguez 
(2017) plantea definir unidades de análisis territoriales más adecuadas para proporcionar 
información estadística, al resultar en ocasiones y según la escala, insuficiente o confusa. 
La importancia de la escala en la recogida de los datos estadísticos para la toma de decisiones en el 
ámbito turístico ha sido analizada por diferentes autores, siendo especialmente significativa la 
identificación de nuevos espacios de carácter inframunicipal como los denominados “microdestinos” 
propuestos en Canarias por Hernández et. (2014).   
Lam y McKercher (2012) examinan el tipo y calidad de la información proporcionada por más de 110 
Organizaciones Nacionales de Turismo (ONT) con el objetivo de evaluar su utilidad para las empresas 
turísticas en general, y para las empresas pequeñas y medianas en particular. Concluyen con la idea 
de que sólo un pequeño número de las ONT proporcionan información aplicable a nivel empresarial, 
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al difundir en su mayoría información únicamente adecuada para propósitos a escalas macro, no 
siendo capaces de cubrir las necesidades de información de las pequeñas y medianas empresas que, 
por su parte, deben buscar datos referentes a inteligencia de mercado en otras fuentes que ostentan 
precios poco asequibles para su economía. 
Conviene destacar que, a pesar de la gran cantidad de autores que reflexionan acerca de los 
beneficios del uso de los nuevos datos generados por las TIC´s, el número de autores que centran la 
investigación en la integración entre las estadísticas oficiales y los grandes volúmenes de datos es 
reducido, destacando Heerschap et al (2014) y Lam y McKercher (2013). Sus análisis concluyen la 
imposibilidad de identificar soluciones para su consecución. 
El desarrollo de los DTI se ha reflejado en la producción de trabajos académicos. Desde principios del 
S.XXI diferentes autores han ido construyendo y consolidando las bases de los nuevos enfoques 
turísticos inteligentes, desarrollando tres grandes áreas de investigación en este campo: las TIC y su 
relación con la demanda turística, las TIC y su relación con la innovación turística y las TIC y su relación 
con los nuevos modelos de negocios turísticos (Cerezo Medina & Guevara Plaza, 2015). A este 
respecto, podemos destacar los trabajos académicos, entre otros, de Buhalis (2000, 2003, 2008, 
2013), Buhalis y Law (2008), Caragliu (2009), Greenfield (2013), Gretzel (2000), Ivars (2016), Ivars, 
Solsona y Giner (2016), Ivars-Baidal , Celdrán-Bernabeu, Mazón, y Perles-Ivars (2017), Komninos, 
(2002), Luque, Caro y Zayas, (2014), López Palomeque (2015), Mitchell (2006, 2007, 2012), Minguez 
y Ruiz (2014), Moulaert y Sekia (2003), Miralbell, Lamsfus, Gomis, y González (2012), Pearce y 
Schänzel (2013), Pearce (2014 a y b), Parra y Santana (2014), Perea, Navarro y Luque, (2014), 
Saraniemi (2011), Townsend (2013), Velasco (2012), Wang, Li y Li (2013) y Zhu, Zhang, y Li (2014). 
Las empresas consultoras también están realizando grandes esfuerzos en crear conceptos, 
metodologías, discursos y foros de debate, reuniendo a diferentes actores en relación con la visión 
teórica y operativa del tema de los DTI. En esta misma línea, destacamos el Smart City World Expo 
Congress Barcelona, evento que se celebra anualmente desde 2011 y que ha pasado de registrar, en 
su primera edición, de 6.160 visitantes y 100 ciudades, a 18.754 visitantes y más de 700 ciudades en 
la edición de 2017. Se constata la evolución y los cambios en las temáticas y preocupaciones 
abordadas cada año; éstos sirven de indicador de los numerosos y variados agentes implicados en el 
marco internacional de las Smart Cities. A escala local destacamos el Foro Internacional de Turismo 
de Benidorm, en el que, de manera recurrente en las últimas ediciones, se aborda la temática de los 
destinos inteligentes, teniendo como lema, el último celebrado en octubre de 2016, “Smart 
Beaches”, consolidando su especialización en torno a la temática de DTI y aplicándolo al principal 
recurso turístico de la Comunitat Valenciana, esto es, el litoral. Otra iniciativa destacable es Thinktur, 
desarrollado por el Instituto Tecnológico Hotelero (ITH) y el Ministerio de Economía y 
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competitividad; se trata de una plataforma tecnológica del turismo que pretende funcionar como un 
foro común en el que los usuarios compartan información y conocimientos sobre la aplicación de la 
tecnología y la innovación, para resolver los problemas reales y concretos del sector turístico. Por 
último, destacamos la creación de centros de investigación privados, entre los que destacamos los 
siguientes: Tecnalia, primer Centro Privado de Investigación Aplicada y Desarrollo Tecnológico de 
España y uno de los más relevantes de Europa, que contribuye al desarrollo del Observatorio 
Turístico de Euskadi; Turistec, en Baleares, que con origen público-privado pero actualmente 
privatizado, se trata de un clúster de carácter internacional, dedicado a las Tecnologías de la 
Información y la Comunicación aplicadas al Turismo; y VICOMTECH-IK4, centro de investigación 
aplicado especializado en las tecnologías de Computer Graphics, Visual Computing y Multimedia, 
fundado en 2001 y localizado en el Parque Tecnológico de San Sebastián, dedicado a responder a las 
necesidades de innovación de las empresas e instituciones.   
Del mismo modo, las orientaciones de los trabajos referidos al comportamiento del consumidor han 
presentado cambios en las últimas décadas. Así, numerosos autores se centraron hasta finales del 
siglo XX en desarrollar diversos modelos de comportamiento turístico marcados por una lógica 
secuencial basada en la motivación, percepción y actitudes que provocan mecanismos de decisión 
hacia la elección de un destino concreto. Así pues, en este sentido, Pons Garcia, Morales Morales, y 
Diaz González (2007) destacan a Schmoll (1977), Mathieson y Wall (1982), Moutinho (1987), 
Woodside y Lysonski (1989), Um y Crompton (1990), Goodell (1992), Masfeld (1992) y Sönmez y 
Graefe (1998). En contra, desde principios del siglo XXI han proliferado los trabajos de diferentes 
autores que recogen el valor del comportamiento del turista, de alguna manera, en sus 
investigaciones, tanto desde el enfoque del marketing (Cerveró e Iglesias, 2002; Serra Cantallops, 
2002, 2003, 2006, 2011; Kotler, 2011; Escobar y González, 2011; Ojeda y Mármol 2016; Rey Moreno, 
2004-2017; Bigné Alcañiz, 1987-2017; Andreu Simó, 1987-2016; Ejarque, 2005, 2016; Neuhofer, 
2012-2017), como de la sociología tal y como recoge Marrero 2009 (Álvarez Sousa, 2011; Montaner 
Montejano, 1996; Mazón Martínez, 2001; Díaz Martínez y Martínez Quintana, 2002; Rubio Gil, 2003; 
Martínez Quintana, 2006 y 2011; Latiesa, 2009; Marrero Rodríguez y González Ramallal, 2009).  
Por último, la validez de las fuentes de información turísticas y los factores limitantes de la 
información estadística para el análisis del turismo, han sido cuestionados, entre otros, por Figuerola 
(1985), Quevedo (1999), Pulido Fernández et al. (2006), Martín Duque et al. (2012), y Aroca, Brida, 
Pereyra y Volo (2015). Las aportaciones relativas al comportamiento del turista son escasas, como la 
conveniencia de la adecuación de las fuentes estadísticas publicas existentes en la ayuda a la toma 
inteligente de decisiones. Al mismo tiempo, algunos autores (Gretzel et al., 2015; Del Vecchio, Mele, 
Ndou y Secundo, 2017), apuntan el incipiente conocimiento que todavía se tiene en la creación y 
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explotación de datos de gran valor en el contexto del turismo inteligente. Esta última circunstancia 
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1.3 FUNDAMENTOS TEÓRICOS Y CONCEPTUALES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1.3.1. Los nuevos paradigmas de la información y la transformación territorial y 
social 
 
La generación masiva de datos es la marca distintiva de nuestra era y su disponibilidad, su Santo Grial 
(Ayres, 2007; Pentland, 2014; Kallinikos, 2007). Cada día crece la cantidad de tareas cotidianas que 
realizamos ayudados por el procesamiento de datos que, meticulosamente examinados, podrían 
arrojar luz sobre realidades personales, sociales y naturales y permitirían abordar múltiples 
problemáticas a las que se enfrentan las sociedades.  
Atender al comportamiento que marcan los datos, reelabora considerablemente los patrones de vida 
cotidianos y representa un cambio importante en los hábitos humanos a largo plazo (Alaimo y 
Kallinikos, 2016 y 2017), con implicaciones que van más allá de la reestructuración de la vida diaria, 
afectando a las relaciones y comportamientos económicos, mediante la difusión de nuevas formas 
de crear, distribuir y monetizar el valor (Brynjolfsson y McAffee, 2014; Parker et al., 2016), 
impactando aún más en las instituciones y en las relaciones institucionales (Kallinikos, 2017). 
El desarrollo del conocimiento a través del big data y las prácticas científicas que apoya, reconfigura 
el papel de la percepción en la vida humana, los hábitos conceptuales y las tradiciones clave de la 
investigación y la práctica científicas. En este sentido y según Kallinikos (2017) ya no se necesita 
teoría para detectar patrones en los datos y si los hubiera provendrían de procesos ascendentes de 
manipulación y agrupación de datos a través de técnicas estadísticas enmarcadas en la denominada 
«ciencia de los datos» (Pentland, 2014). 
En este sentido Anderson (2008) planteó el final de la teoría y del conocimiento científico en cuanto 
al desarrollo conceptual vinculado a una evidencia, afirmando que, debido a la mayor disponibilidad 
de datos e información más precisa, la confianza en la teoría y en los marcos conceptuales disminuirá, 
adquiriéndose el conocimiento de manera inductiva a través de correlaciones realizadas en grandes 
masas de datos. 
No obstante, Kallinikos (2017) enuncia que, aunque pueda parecer que la ciencia se encuentre en un 
contexto similar al resurgimiento del sueño del empirismo, las tendencias están lejos de limitarse al 
desarrollo del conocimiento y la ciencia, extendiéndose a creciente prácticas con notables 
implicaciones económicas o comerciales. 
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En este sentido, el distinto impacto que datos, big data y su análisis puede tener sobre diferentes 
campos sociales se manifiestan en transformaciones más amplias que requieren de tanto de una 
atención especial como de un análisis crítico (Kallinikos, 2017). 
 
 
1.3.1.1 La nueva sociedad postfordista 
La industria turística, en su necesidad de adaptar un área con potencial turístico para su 
comercialización, se ha guiado por una serie de pautas para concretar sus acciones. Todo ello puede 
englobarse dentro de un determinado modelo de producción, diferenciándose entre fordista, 
postfordista y neofordista (López Palomeque, 1999; Santos y Fernández, 2010). 
La literatura relativa a la evolución turística propone la existencia de dos grandes modelos turísticos: 
por un lado, el “turismo de masas” o “fordista”, contextualizado dentro de la oferta de “sol y playa”, 
como producto indiferenciado destinado a un amplio sector de potenciales demandantes que se 
extiende desde la década de los años sesenta a la década de los años ochenta del siglo XX; por otro, 
el “turismo alternativo” o “posfordismo”, que viene desarrollándose desde esta fecha. Las 
diferencias entre los viajeros de ambos modelos son notables, destacando para el segundo modelo 
la existencia de un menor número de turistas en los destinos, un descenso de los viajes organizados, 
una menor concentración de la distribución espacial de los turistas e infraestructura, una mayor 
orientación a la calidad en lugar de al precio, una menor dependencia de financiación externa para 
los viajes, la generación de mayores beneficios para la comunidad receptora, la reducción de los 
impactos ambientales y culturales, la búsqueda de la autenticidad, la desestacionalización de los 
viajes, la diferenciación del producto, así como una pérdida relativa del poder de mercado los 
operadores turísticos internacionales (Cooper y Hall, 2008). 
Marrero (2009) afirma que la crisis del turismo de masas llega a consecuencia de los cambios 
socioeconómicos y culturales acontecidos desde la década de los ochenta. En ese momento se 
producen importantes cambios productivos, el desarrollo de las nuevas tecnologías de la 
información, la globalización e internacionalización de la economía, la aparición de nuevos 
comportamientos de las estructuras sociales, demográficas y laborales, así como cambios en el 
sector turístico. Ello favorece las economías de escala y de red, en las que los turoperadores tienden 
a externalizar servicios, la aparición de operadores especializados en una práctica o producto 
específico, el marketing se dirige a nichos especializados a la vez que aparecen productos específicos, 
observándose que “tanto componentes de la producción como de la demanda, favorecen la 
independencia creciente del consumidor turístico en la creación de nuevos productos o 
experiencias” (Marrero, 2009). La demanda influye crecientemente en la oferta turística al disponer 
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de más información y acceso a los medios para autorganizarse el viaje, por lo que es posible evitar 
los intermediarios que antes organizaban el viaje turístico; así, en la actualidad, la demanda tiene 
una mayor influencia sobre la oferta. Sin embargo, la oferta turística actúa de manera desigual ante 
esta situación, tanto adaptándose a la demanda, como a través del uso de internet y las nuevas 
tecnologías de la información, para orientar la demanda a un producto conformados por la misma 
(Marrero, 2009). Del mismo modo , se produce la desconcentración temporal y espacial de la 
actividad turística, el desarrollo de la industria del ocio-turismo, adquiriendo el ocio forma turística 
(incluyendo desplazamiento), o la industria turística, incorporando actividades diversas de ocio, el 
consumo de los espacios turísticos, así como la importancia creciente de la experiencia que obliga a 
incorporar componentes intangibles (emociones, vínculos con la tradición, autenticidad, 
innovación…) en los servicios o bienes contemplados como turísticos. 
La nueva tendencia denominada neofordismo supone un punto intermedio entre los dos modelos de 
producción anteriormente descritos. El fordismo soft o producción personalizada en masas (Safón, 
1997) constituye una mezcla en diferentes proporciones, que tiende a priorizar su vertiente fordista. 
Si bien existe un consenso en torno a la necesidad de plantear una reorientación, un aumento de la 
calidad, la constante repetición de términos como sostenibilidad, calidad o segmentación, aún no se 
ha logrado dar con una fórmula que facilite su completa implementación, lo cual sostiene un 
desajuste entre el discurso adoptado en torno al modelo postfordista, y su plasmación final, debido 
a una fuerte influencia del fordista (García Cruz, 2014). 
En cuanto al uso del territorio, este modelo de producción fordista ha caracterizado 
los booms turísticos, condicionando una fuerte ocupación del suelo, una densificación e incremento 
de la presión en el litoral, a través de infraestructuras con una arquitectura homogénea y tendente 
a la repetición (Cáceres, 2001). En muchos casos, ello ha llevado a la pérdida de competitividad en 
relación con la indiferenciación y masificación de las áreas turísticas (García Cruz, 2014). 
En la actualidad, se habla del agotamiento del modelo fordista resultante de cierto rechazo hacia la 
estandarización de los productos, así como una conciencia ambiental que valora los espacios urbanos 
gestados con anterioridad, calificados de saturados y obsoletos. Sin embargo, el producto “sol y 
playa”, asociado al turismo de masas (fordista), sigue siendo el que ocupa mayor cuota de mercado 
(Vera et al., 2011). Por ello, lejos de una sustitución, se mantiene una superposición entre lo 
estandarizado y masivo (fordista), con la progresiva implantación de lo segmentado y flexible, basado 
en las experiencias individuales de mayor calidad (post-fordista), constituyendo un modelo mixto, 
englobado en el neofordismo (Santos Pavón y Fernández, 2010). 
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1.3.1.2 La nueva sociedad digital y de la información 
 
Desde que Castells (1996) anuncia “una revolución tecnológica centrada en torno a las tecnologías 
de la información, empieza a reconfigurar la base material de la sociedad a un ritmo acelerado”, los 
procesos de cambio, a todos los niveles, no han dejado de producirse de manera rápida e incluso, en 
muchas ocasiones, precipitadas. Dos décadas después, queda completamente aceptado, tanto en la 
comunidad científica, como en la empresarial e institucional, que la tecnología ha irrumpido con 
extremada fuerza en las sociedades desarrolladas a escala internacional agitando los cimientos 
económicos, culturales, filosóficos y sociológicos prexistentes al siglo XXI dando lugar a nuevos 
ecosistemas fundamentados en redes en entornos digitales.  
Según Martin Quetglas (2015), la economía actual debe basarse en una economía digital fuerte, al 
ser la causante de grandes disrupciones relevantes y constituir uno de los principales impulsores de 
la productividad y competitividad empresarial. Al igual que sucedió con los países que en los siglos 
anteriores no apostaron por la industrialización, quedaron atrasados, ahora se plantea que ocurrirá 
lo mismo con la digitalización, desarrollando industrias y servicios atrasados y poco competitivos. De 
esta manera, la economía tradicional vira y se orienta hacia una economía digital, hasta el punto de 
convertirse en una prioridad política (Pedreño, 2016), en cuanto constituye un factor de 
competitividad. Así, la digitalización resulta vital, dando lugar a la estrategia “Industria 4.0”, siendo 
calificada como la “cuarta revolución industrial”, al presentar un enfoque ambicioso de digitalización 
mediante el conjunto de recursos muy potentes que deriva en una “industria inteligente”.  
Al mismo tiempo, se observa que las actuales empresas que marcan los cambios disruptivos y las 
innovaciones en el mercado son tecnológicas. Prueba de ello es la rápida orientación de los sectores 
económicos más tradicionales como la banca, que ya usa pagos móviles, las fintech, tecnología 
blockchain, criptomonedas, el big data o la biometría; lo mismo sucede con el sector del automóvil 
que integra nuevos elementos electrónicos, sofisticados softwares y su conexión a internet. 
Simultáneamente a la adaptación de los sectores tradicionales a las nuevas tecnologías, surgen 
nuevos modelos de negocio asociados a empresas denominadas “Startups”, caracterizadas por su 
esencia digital, así como por la incertidumbre que presenta su evolución y desarrollo a consecuencia 
de su carácter novedoso. Tuenti, Panoramio, BQ, Cabify son algunos ejemplos de empresas 
españolas desarrolladas en nuevos ecosistemas basados en financiaciones generalmente privadas. 
Por consiguiente, ha surgido un nuevo orden económico con consecuencias para el empleo que 
autoridades, patronales o sindicatos parecen no haber comprendido. Las empresas bancarias, 
petrolíferas, siderúrgicas o automovilísticas ya no marcan exclusivamente el liderazgo mundial. Por 
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el contrario, las empresas tecnológicas que, apenas hace 10 años, empezaban su actividad 
(Microsoft, Google, Apple, Facebook, Amazon o Alibaba) son ahora líderes en múltiples indicadores 
empresariales, promoviendo inversiones.  
La computerización y automatización, junto al desarrollo de la inteligencia artificial, pueden 
convertirse en el fenómeno que más afecte al mercado laboral a escala mundial creciendo de manera 
exponencial en los próximos años. Las máquinas 'inteligentes' han hecho desaparecer modelos de 
negocio, de modo que el trabajo podría convertirse en un bien escaso que convendrá administrar 
racional y democráticamente. Si bien en las economías desarrolladas se ha observado un importante 
proceso de deslocalización de actividades productivas, no todos los empleos son 
potencialmente deslocalizables, situando en una situación de mayor riesgo a aquellos que se nutren 
de tareas rutinarias, fácilmente codificables y que no requieren contacto físico y proximidad 
geográfica (Torrejón, 2016). 
Sin embargo, no existe consenso entre los economistas en relación con el efecto que podría 
provocar: mientras algunos opinan que puede destruir entre un 40% y un 60% de la fuerza laboral 
europea, otros consideran que pese a generar nuevas oportunidades, quizás no sean tantas como 
las que se destruyen.  
En este contexto, tener la capacidad de asimilar disrupciones es tanto como asegurar la 
supervivencia de sectores fundamentales para una economía desde el sistema financiero hasta el 
sector turístico. La capacidad de asimilación de disrupciones digitales por parte de muchos sectores 
es la clave de su supervivencia; en este sentido, resulta especialmente significativo el ejemplo del 
sector hotelero donde la dependencia de los tours operadores tradicionales turísticos está siendo 
sustituida o complementada por plataformas tipo Booking, Trivago o TripAdvisor y, sobre todo, el 
fenómeno Airbnb.  En este entorno de competencia, las cadenas hoteleras apenas pueden responder 
con un “marketing digital estándar”, proporcionado por las grandes empresas tecnológicas como 
Google o Facebook o similares. Otro ejemplo es el desarrollo del comercio electrónico que en España 
está a un tercio del Reino Unido (Pedreño, 2016). El futuro de empresas como Zara, Cortefiel, El Corte 
Inglés, algunas firmas españolas del calzado, y numerosos sectores más, desde la agricultura 
ecológica a miles de productos y servicios, pasa por el desarrollo del potencial del e-commerce y la 
eficiencia del marketing digital (Martin Quetglas, 2015). 
El impacto de las nuevas tecnologías en la educación se ha producido de manera desigual, no 
obstante, el hecho de que los demandantes de los sistemas educativos ya sean en su mayoría nativos 
digitales, impulsa la rápida asimilación de la tecnología, convirtiendo métodos tradicionales en 
novedosas formas de enseñanza, siendo los cursos online masivos y abiertos (Massive Online Open 
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Courses, MOOCs) organizados por las universidades más prestigiosas como Harvard, Standford o 
Duke, uno de los ejemplos más significativos. 
Las sociedades también cambian. Las comunidades tradicionales se van perdiendo al tiempo que se 
extiende el llamado proceso de globalización con interacciones nuevas que dan lugar a nuevas 
comunidades virtuales que ya nada tienen que ver con los límites espaciales. Son las conocidas redes 
sociales en las que se comparten gustos, códigos, comportamientos, e intereses superponiéndose a 
los esquemas territoriales clásicos, caracterizadas por su flexibilidad tanto en el acceso cómo en la 
salida a las mismas, y donde la presencia física y los elementos físicos del lenguaje son sustituidos en 
ocasiones por falsas identidades y comportamientos ficticios. En este sentido, las redes sociales están 
erosionando los contextos corrientes de la vida doméstica, comunitaria y cívica (Alaimo y Kallinikos, 
2017; Borgmann, 2010; Gerlitz y Helmond, 2013) al crear entornos completamente diferentes en los 
que la gente lleva a cabo sus actividades cotidianas. 
 Por otro lado, la flexibilidad es un rasgo creciente en las sociedades actuales hasta el punto que 
Bauman (2003) acuña el vocablo “líquido” para referirse a las sociedades modernas que, del mismo 
modo que se comportan los fluidos, son capaces de adaptarse a los nuevos hechos comportando, en 
muchas ocasiones, también brevedad y ausencia de relaciones humanas reales transformadas en 
virtuales conllevando a la fragmentación de identidades y de individualidad; en este sentido, resulta 
de gran interés el concepto de “turismo líquido”, utilizado ,entre otros, por Vasquez Rocca (2008), 
siendo aplicados a distintas disciplinas como por ejemplo a la geografía por parte de Pueyo Ros 
(2014) y Beltrán (2017) y a la arquitectura por parte de Pie (2014). 
La digitalización ha generado una sociedad productora de datos que, pese al gran volumen que 
genera, y la “inteligencia” que aportan a la toma de decisiones, no siempre son capaces de predecir 
comportamientos humanos. Ello es consecuencia de la creciente tendencia a la individualización, 
derivada de la resistencia de la sociedad a categorías generales y reivindicación, explícita o implícita, 
de la singularidad. En este sentido, Internet ha abierto la posibilidad de que los individuos tomen la 
palabra y sean capaces de expresarse y representarse a sí mismos. De este modo, resulta difícil 
segmentar o categorizar a las personas. Ello convierte al Big Data en la solución que, más que 
capacidad para acumular datos, presenta la ventaja del modo de calcularlos. Así, aparecen los 
modelos predictivos que, lejos de atender a lo que las personas dicen querer hacer, atienden a lo 
que realmente hacen sin decirlo, siendo predictivos “porque formulan continuamente la hipótesis 
de que nuestro futuro será una reproducción de nuestro pasado, sin entrar la compleja subjetividad 
de las personas” (Innerarity, 2018). 
La capacidad para generar opiniones y que éstas sean difundidas y escuchadas, es lo que ha 
permitido que, tanto empresas como gobiernos, valoren al individuo y lo tengan en el centro de su 
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planificación. En este sentido, mientras que los consumidores se convierten en el centro de la 
estrategia empresarial, al concentrar ésta sus esfuerzos en atraerlos, fidelizarlos y satisfacerlos, los 
ciudadanos cada vez adquieren mayor peso y relevancia en los nuevos procesos de gobernanza 
territorial. 
Sin embargo, la sociedad actual es mucho más compleja (Byung-Chul Han, 2013), revelando 
diferentes sociedades encubiertas bajo el paraguas de la sociedad de la información y el 
conocimiento. En este sentido, la sociedad positiva, la de la exposición, la de la evidencia, la del 
porno, la de la aceleración, la íntima, la de la información, la de la revelación y la del control son 
parte de la sociedad de la transparencia derivada de la sociedad del conocimiento, sin duda, 
caracterizada por la proliferación sin precedentes de datos. Sin embargo, a pesar del volumen de 
información producida, conviene reflexionar sobre el hecho que de un mayor volumen de 
información no conduce a tomar mejores decisiones. En este sentido, Byung-Chul Han (2013) plantea 
la necesidad de utilizar la intuición, instinto que se ha dejado perder en favor del uso de datos 
objetivos, así como la necesidad de crear lagunas de conocimiento, no permitidas por la sociedad de 
la transparencia, tan necesarias tanto para el pensamiento como para la inspiración, que requieren 
de un vacío. 
Asimismo, la redefinición de la vida cotidiana provocada por la revolución de los datos presenta el 
predominio de modelos formales y abstractos de cognición —a diferencia de los dispositivos físicos— 
teniendo como consecuencia el progresivo abandono de la percepción como eje fundamental de la 
conducta cotidiana (Borgmann, 2010; Alaimo y Kallinikos, 2017; Hayles, 2005 y 2006). 
En este contexto económico y social, las sociedades actuales asisten al desarrollo de una de las 
mayores revoluciones que ha acontecido en la historia de la humanidad: la social y tecnológica. Esta 
ha puesto en valor y convertido a los datos, en la materia prima de la totalidad de los sectores 
económicos, siendo también relevante en el sector turístico. Territorios y empresas sitúan al turista 
en el centro del sistema, un sistema definitivamente conectado por redes tecnológicas invisibles que 
generan infinidad de datos, que son proporcionados desde correos electrónicos, redes sociales, 
navegación por páginas de internet o a partir del uso de nuestro teléfono móvil. Todo ello da lugar a 
la construcción y registro de una extensa huella digital que, en el ámbito turístico, permite elaborar 
predicciones, posibilita la anticipación de los territorios a las expectativas de los viajeros, decidiendo 
en base a unos datos que se transforman en decisiones inteligentes mediante acciones situadas en 
el marco del paradigma de los DTI, como se comentará con posterioridad. 
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1.3.1.3 La “inteligencia” de los datos en la toma de decisiones 
Los datos, como sinónimo de información, constituyen la materia prima del conocimiento. Así, su 
disponibilidad resulta fundamental en cualquier sector, siendo especialmente significativo en el 
turístico, en cuanto va a posibilitar la correcta toma de decisiones (Luque Gil, Zayas Fernandez, & 
Caro Herrero, 2015). Ello le aporta un valor incalculable, hasta el punto de calificarse como “el 
petróleo del siglo XXI” (Mayer-Schönberger y Cukier, 2013), “una de las más preciadas mercancías” 
Morozov (2015), la base de la llamada cuarta revolución industrial o el cuarto paradigma de la 
sociedad científica actual, esto es, la ciencia orientada a la exploración de datos (Gray y Szalay, 2007; 
Hey et al., 2009; Gutiérrez, 2017). A este respecto, los datos que más se generan en la actualidad y 
con un mayor contenido informativo son los “no estructurados” (cuadro 1).   
       Cuadro 1. Tipos de datos en fuentes de Big Data 
 
Tipo de datos Definición Ejemplo 
Estructurados Datos con formato o esquema fijo 
que poseen campos fijos 
Hojas de cálculo y archivos o 
ficheros 
Semiestructurados 
Datos que no tienen formatos fijos, 
pero contienen etiquetas y otros 
marcadores 
Texto de etiquetas XML y HTML 
No estructurados 
Datos sin tipos definidos, se 
almacenan principalmente como 
documentos u objetos sin estructura 
uniforme 
Audio, vídeo, fotografía, 
formatos de texto libre (e-
mails, SMS, artículos, libros, 
mensajería de tipo WhatsApp, 
Viber, etc.) 
Fuente: Ortiz, Joyanes y Giraldo (2016)  
 
La inteligencia de datos permite aportar instrumentos de gran utilidad para la competitividad 
turística y sostenibilidad (Del Chiappa y Baggio, 2015). Así, se habla que un turista es “inteligente” 
cuando dispone de mayor conocimiento, es más exigente, está conectado y comparte datos (Ivars et 
al., 2016), confirmando tres tendencias: el concepto SOLOMO (Social, local y mobile) (Beltrán, 2014), 
la mayor capacidad de prescripción de los consumidores y la importancia de los datos generados por 
los usuarios (Ivars, 2016).  Desde este punto de vista, el alcance de la denominada “inteligencia 
turística” pasa por un proceso de transformación piramidal denominado pirámide o jerarquía del 
conocimiento (Gráfico 1). Esta distingue diferentes niveles. El proceso se inicia en la base de la 
pirámide con la disponibilidad de un conjunto amplio de datos, como materia prima inicial, que 
pueden ser de tipo numérico, alfabético, imágenes o algoritmos matemáticos, entre otros, y que 
describen hechos empíricos o sucesos. Tras su organización, clasificación y significación, los datos 
pasan a un segundo nivel, convirtiéndose en información (Davenport y Prusak, 2001). El 
procesamiento de dicha información en función a un determinado contexto y marco de referencia 
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de una persona (Quintas, Lefrere y Jones, 1997) la eleva a un nuevo nivel considerado como 
“conocimiento”.  En la cúspide de la pirámide, éste se transforma en “inteligencia” cuando se 
convierte en aplicada en los procesos de toma de decisiones mediante procesos estructurados. Así, 
la inteligencia se considera el punto crítico de los destinos inteligentes cuyo alcance facilitará el 
desarrollo de las acciones consecuentes a las necesidades de cada destino. 
    Gráfico 1. Pirámide o jerarquía del conocimiento 
 
En este contexto, los profundos cambios acontecidos en el sector turístico están determinando la 
necesidad de disponer de datos que permitan una mejor toma de decisiones y, sobre todo, un 
adecuado Sistema de Información turística en el que éstos se conviertan en conocimiento y, por 
tanto, en inteligencia (figura 2). 
 
Figura 2. Ámbitos sobre los que actuar en el sistema de conocimiento turístico 
 
Fuente: Exceltur 
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1.3.1.4 Las nuevas tecnologías de la información y comunicación y el nuevo turista 
“inteligente” 
Como ya anticipaba Castells (1996), nos encontramos ante la “era de la Información”. Las nuevas 
tecnologías y comunicaciones han transformado vertiginosamente a las sociedades; a su vez, al 
tiempo que se han ido renovando, también lo han hecho las personas y su comportamiento. El sector 
turístico es uno de los sectores más dinámicos en este sentido (UNWTO, 2013) y está estrechamente 
relacionada con el desarrollo de las nuevas tecnologías. La rápida evolución de las TIC ha supuesto 
un cambio radical en las condiciones del mercado turístico, ya que permite a las empresas y 
gobiernos disponer de nuevos instrumentos para la gestión y para aumentar valor a la experiencia 
de sus clientes (Buhalis y Law, 2008). Así, desde 1980 se observan importantes cambios (evolución 
de las centrales de reserva a los sistemas globales de distribución) que se hicieron patentes una 
década después con la aparición de internet (Buhalis y Law, 2008), apareciendo el e-tourism en el 
que Buhalis (2003) ve reflejada la digitalización de la cadena de valor turística, modificando la gestión 
turística (Gretzel et al., 2000). 
Las TIC generan múltiples ventajas para la gestión y el marketing de los destinos turisticos, y, por 
ende, sobre su reposicionamiento competitivo. Ello se debe a que, como señalan Ivars et al. (2016), 
a partir de Cooper et. al (2007) y UNWTO (2008), permiten el perfeccionamiento de la eficiencia 
interna, la facilidad para suministrar grandes cantidades de información, el refuerzo de la marca 
turística, la generación de nuevas posibilidades de distribución de la oferta, la mejora de la 
interacción entre destinos, empresas y consumidores, así como la optimización de la relación entre 
el coste y la eficiencia en la prestación de los servicios, como consecuencia de la facilidad del cálculo 
del retorno de la inversión. Sin embargo, no todos los destinos turísticos disponen de los mismos 
recursos, mecanismos de gestión o conocimientos para su aplicación. La rápida evolución 
tecnológica, los cambios en la demanda y la búsqueda de una mayor competitividad constituyen las 
fuerzas motrices que han provocado este cambio (Ivars, Solsona y Giner, 2016). A este respecto, 
internet ha marcado un punto de inflexión en los patrones de consumo, producción y 
comercialización turistica; en este sentido, parece que su adopción en este sector ha sido más rápida 
que en otros, sobre todo, después del uso de internet en los dispositivos móviles, propiciando el uso 
de redes sociales con enorme impacto en la actividad turistica, generando, además, un viajero más 
y mejor informado (Ivars et al., 2016). 
Los primeros acercamientos que se plantearon a escenarios en relación con la sociedad teconológica, 
tal y cómo la conocemos hoy, los realizó Weiser en 1991, sentando las bases de la “teoria de la 
ubicuidad de los sistemas de información” y apuntando la “posibilidad de acceder a distintos 
servicios desde distintos dispositivos, en cualquier momento y en cualquier lugar”. 
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En el ámbito del sector privado se observan diferentes discursos, no siempre coincidentes, tanto para 
los términos de Smart City como de Smart Destination. Ello se debe a la diversidad de agentes que 
lo integran. Así, las actuaciones llevadas a cabo dependerán del tipo de agente que las realiza; en 
este sentido, podemos destacar la labor de IBM, en el sector de la informática, entendida por 
diversos analistas como creador del producto Smart City, que lanzó en 2011 el producto Intelligent 
Center for Smarter Cities.  
La transformación de la tecnología y su extensión a los productos de consumo diario, dio lugar en 
2005 a lo que Srivastava denominó el “Internet of things”. Como es sabido, se trata de un concepto 
que alude que las personas se comunican con los objetos y éstos, a su vez, con otros mediante 
diferentes sensores, creando una red que supera ampliamente la de la comunicación humana; por 
tanto, supone una evolución de internet centrado inicialmente en personas y evolucionando hacia 
la capacidad de combinar datos con personas, procesos y objetos que mediante sensores, redes 
avanzada y procesos analiticos mejoran la calidad de vida de las personas, empresas y 
administraciones públicas, según la consultora RocaSalavatella (2014). El tecnólogo Bleecker amplia 
en 2006 el concepto, enunciando un nuevo término “Blogject”; éste hace alusión al papel 
predominante de los objetos como transmisión de información (que reciben y envian), 
considerándose como el nexo de unión entre la realidad y el mundo virtual. 
Según el informe realizado por la Fundación Telefónica denominado “La Sociedad de la Información 
en España 2016”, las tendencias observadas en los últimos años se han consolidado, así como se 
prevén nuevos grandes avances en desarrollo tecnológico y su uso. Dicho informe destaca las 
siguientes cuestiones: las redes de nueva generación son ya mayoritarias en el acceso a Internet; la 
televisión de pago rompe su techo y revoluciona la forma en la que se consume; los usuarios exigen 
“confianza digital” en su relación con las empresas y las Administraciones; la mensajería instantánea 
y los asistentes virtuales se incorporan a la empresa como canales de comunicación; las empresas y 
Administraciones apuestan por el Big Data como herramienta clave en la toma de decisiones; el 
cierre de la última brecha, en cuanto las personas mayores de sesenta y cinco años utilizan la 
tecnología digital; el formato vídeo gana peso en los servicios, siendo universal en las actividades 
formativas entre los jóvenes; las tecnologías fintech transforman la gestión financiera de los usuarios; 
la realidad se vuelve mixta, en la medida en que “el mundo virtual sale del ordenador y se fusiona 
con el mundo real”; continuo avance del mercado digital único; y la digitalización total de la 
Administración. Como tendencias de futuro, que empiezan a estar presentes, se observa la definición 
de normas de convivencia entre sistemas inteligentes y personas, la fusión entre tecnologías y 
personas que da lugar al hombre aumentado y el hecho que los dispositivos comienzan a cobran vida 
en relación con el citado internet of things. 
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La cuantiosa información recogida, entre otros, por los diferentes objetos, sensores, apps, páginas 
webs o softwares de redes sociales, obliga a la aparición y desarrollo de nuevos modelos de gestión 
de la información. Uno de los más conocidos son las plataformas denominadas “Big Data”. Se trata 
de uno de los sistemas más eficaces para el almacenamiento, gestión y análisis de la información 
generada. Aunque existen múltiples definiciones, en este trabajo tomaremos la propuesta por Ortiz, 
Joyanes y Giraldo (2016:8), quienes lo consideran como “la estrategia organizacional, tecnológica y 
táctica que facilita capturar, almacenar, procesar y analizar los grandes volúmenes de datos 
generados en toda la cadena de valor de la empresa, que varía según el sector, la industria y las 
necesidades de cada compañía”. Por tanto, el término de Big Data hace referencia a la creación de 
potentes bases de datos que, dada la enorme variedad y cantidad de mecanismos tecnológicos 
existentes en el mercado para obtener información, presenta características propias. Éstas han 
ampliado a medida que evolucionaba el concepto hasta las conocidas como las 6V: almacenan 
grandes Volúmenes de información, que se obtienen de fuentes muy Variables, de manera muy 
Veloz (3V de IBM y Gartner), que aportan gran Valor para los negocios (IBM), además son Veraces y 
de gran Visualización (Tascón, 2016). 
El termino Big Data comenzó a difundirse entre científicos y ejecutivos de la industria tecnológica en 
2008 (Lorh, 2012), llegando a su consolidación durante 2011-2013 con el uso generalizado de 
internet, el aumento de la banda ancha, el desarrollo de las redes sociales y la geolocalización 
(Joyanes, 2014). En este sentido, el informe anteriormente citado de la Fundación Telefónica en el 
que destaca el preponderante papel del término “Big Data” en las empresas,  señala que mientras el 
35% de las empresas con más de 500 empleados invierten en este ámbito, la pequeña y mediana 
empresa es muy consciente de las posibilidades que para sus negocios supone la gran cantidad de 
datos que se generan en el entorno digital; a este respecto el 48 y 59% de las pequeñas y medianas 
empresas afirman conocer el concepto y se encuentran tan concienciadas de su necesidad como las 
grandes, sobre todo, en relación con su capacidad para el análisis del perfil de las personas que visitan 
la web, el análisis de los perfiles de los clientes que les visitan, el asesoramiento a la hora de abrir un 
local y el análisis de las personas que no entran en el local. 
El Big Data permite detectar tendencias y comportamientos de consumo. Ello se debe a que, entre 
otras cuestiones, posibilita abordar trabajos como la segmentación del mercado, la elaboración de 
estudios pormenorizados relativos al conocimiento del cliente y, en consecuencia, el óptimo 
desarrollo del producto, la identificación de variaciones en la oferta y en la demanda, los análisis 
predictivos al anticiparse al comportamiento del mercado y de los clientes, así como la toma de 
decisiones y la optimización de los procesos. Por su parte, Gutiérrez Puebla (2017) pone en valor una 
de las características del Big Data de especial relevancia para los geógrafos y con gran impacto social; 
nos referimos a la geolocalización; así, estima que el 80% de los datos masivos generados son de 
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carácter espacial bien por disponer de coordenadas o direcciones postales, bien porque el propio 
contenido de los datos refiere a información espacial (Leszczynski y Crampton, 2016). 
En el ámbito del marketing, el Big Data permite a las compañías obtener información detallada de 
su tarjet de cliente; su análisis posibilita la mejora de la toma de decisiones estratégicas. Schmarzo 
(2014), citado por Ortiz, Joyanes y Giraldo (2016), señala que la clave del Big Data no está en hacer 
las cosas igual que los demás en cuanto a tecnologías y procesos, sino aprovechar los conocimientos 
que se obtienen de clientes, productos y operaciones e intentar aplicarlos para reestructurar la 
cadena de valor, optimizar las principales iniciativas empresariales y descubrir nuevas posibilidades 
de monetización.  
Por su parte, el Big Data y su democratización (Open data) se convierten en una de las propuestas 
tecnológicas de actuación dentro de los DTI. Esta se completa con otras de gran relevancia y 
notoriedad como las oficinas turísticas del siglo XXI, el WIFI gratuito en los destinos, las aplicaciones 
para móviles (apps), los códigos QR, los sistemas de geolocalización y las técnicas de videomapping 
y holografía. 
Todo lo anterior indica que el escenario del turismo se articula en torno a un entorno digital en el 
que se dan las condiciones idóneas para el almacenamiento de grandes cantidades de datos 
relacionados con los destinos turísticos (Guevara et al., 2010). Éstos deben ser gestionados, de modo 
que deben permitir, entre otras cuestiones, la automatización de las operaciones estadísticas 
tradicionales y la generación de otras nuevas, la medición de la reputación en línea y de las acciones 
de e-marketing, el análisis de la movilidad del visitante, la interoperabilidad de los sistemas, así como  
el seguimiento instantáneo (a tiempo real) de determinadas variables útiles para la gestión territorial 
y turística (Buhalis y Amaranggana, 2013; Steenbruggen et al., 2013). Esta nueva generación de 
sistemas de información, orientados decididamente a la gestión del destino, se inscriben en un 
escenario Big Data (Graham y Shelton, 2013) y favorecen la apertura de datos (open data), vías de 
trabajo insuficientemente aprovechadas todavía por los destinos turísticos (Ivars et al. 2016).  
Sin embargo, Ortiz, Joyanes y Giraldo (2016) afirman la carencia de capacidad de las empresas y 
administraciones públicas para utilizar Big Data y la analítica de datos en el conocimiento de los 
clientes. Ello se debe a que, como ya se ha comentado, el volumen de datos generado por los 
entornos Big Data debe ser sometido a la analítica de datos con el objetivo de extraer información 
útil convertida en conocimiento para las diferentes organizaciones. Para ello la minería de datos, 
como parte del denominado business intelligence (BI), resulta de gran utilidad. Partiendo de métodos 
como la Inteligencia Artificial (IA) y las estadísticas para analizar los patrones de las bases de datos 
con las que trabajan, el BI se define como el “conjunto de estrategias y herramientas que una 
empresa tiene a su disposición para poder analizar los datos de su organización” (Tascón, 2013: 48).  
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1.3.2. La transformación del territorio turístico en Destino turístico Inteligente: el 
concepto de inteligencia territorial 
La gestión y desarrollo de los territorios, desde la década de los noventa, se ha visto favorecida por 
la maduración de un nuevo enfoque científico denominado “Inteligencia territorial”. La comprensión 
de este concepto se hace a través del análisis individualizado del significado de las palabras que lo 
componen: “territorio” entendido como “el espacio manejado, adaptado a las necesidades del grupo 
o sociedad que lo ocupa y lo transforma de acuerdo con las necesidades cambiantes, en un continuo 
proceso de territorialización” (Zoido, et al., 2000, 351) e “inteligencia” que, según la RAE (Real 
Academia Española), es un lema cuyo significado posee ocho acepciones simples, de entre las cuales, 
cuatro serian aplicables al contexto del análisis: 1.Capacidad de entender o comprender; 2. 
Capacidad de resolver problemas; 3. Conocimiento, comprensión, acto de entender; 4. Habilidad, 
destreza y experiencia.  En este sentido, podríamos interpretar que el territorio, tildado de 
inteligente, se convierte en un espacio que, tras ser conocido, entendido y comprendido, mediante 
la habilidad, destreza y experiencia del ser humano, se adapta a las necesidades de las sociedades 
actuales, interpretación que conlleva implícito por un lado, el acceso y disponibilidad de información, 
como materia prima, para conocer, entender y actuar en el territorio, y por otro, la importancia de 
los actores locales como protagonistas del proceso. 
Desde esta perspectiva, la Inteligencia territorial está integrada por cuatro ejes interrelacionados (De 
Séde-Marceau, 2002): a) la geografía, como ciencia holística que estudia la relación entre las 
actividades antrópicas y el medio y los territorios derivados que de su interrelación; b) la sistemática, 
compuesta por los múltiples actores que intervienen en el territorio (administración, empresas 
privadas, grupos de presión, ciudadanos, etc.) y que generan constante información, la escala, y los 
datos como materia prima en el proceso de investigación; c) la informática como conjunto de 
algoritmos, aplicaciones, bases de datos y técnicas de extracción de datos y análisis; y d) el proceso 
de comunicación por el que la información llega a todos los usuarios (gestores del territorio, 
empresas, técnicos, habitantes, etc.). 
Como señala Farinós (2009), la nueva cultura territorial debe sustentarse en la inteligencia territorial 
relacionada tanto con el capital intelectual, como con los indicadores territoriales. Ello debe permitir 
la identificación de sus dinámicas y la evaluación de impacto de las políticas implementadas en tales 
ámbitos territoriales. Así, alude a los observatorios territoriales como generadores de indicadores. 
No obstante, apunta que la generación de información de carácter sectorial está pocas veces 
consensuada en distintos ámbitos y escalas con el objetivo de comparar diferentes realidades 
territoriales. 
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Los antecedentes en el ámbito académico se remontan a finales de la década de 1990, cuando 
comienza a usarse el término “territorio inteligente” en los trabajos vinculados con la planificación 
del territorio. Acuñado por la Universidad de Pensilvania en 1998, en el marco del proyecto “Project 
Cities”, empezó a utilizarse para designar a las ciudades innovadoras capaces de encontrar un 
equilibrio entre los aspectos de competitividad económica, cohesión y desarrollo social, y 
sostenibilidad ambiental y cultural. Simultáneamente aparece el término “inteligencia territorial” 
como enfoque científico del método Catalyse; creado por el grupo de investigación internacional 
“Red internacional de Inteligencia Territorial (GDRI-INTI)”, integrado por Francia, Bélgica, España, 
Italia y Argentina, su fin último es aprovechar “el conocimiento multidisciplinar que mejora el 
conocimiento de la estructura y dinámica del territorio” (Girardot, 2002). 
A partir de este momento la universidad inició proyectos y publicaciones, mediante las diferentes 
comunidades de científicos sociales, así como la creación de grupos de investigación, que se difunden 
mediante la celebración de congresos y reuniones científicas.  En este sentido, podemos destacar el 
trabajo realizado por la Asociación Española de Expertos Científicos en Turismo (AECIT) que adquiere 
una especial relevancia por su preocupación por el binomio TIC-turismo. Ésta es una temática 
recurrente desde la celebración de sus congresos en 2007. Lo mismo sucede con los congresos de la 
Asociación de Geógrafos Españoles (AGE), destacando el Grupo de trabajo de Geografía del Turismo, 
Ocio y Recreación (Grupo 10), celebrando su penúltimo coloquio en 2014 con la temática Espacios 
turísticos e inteligencia territorial: respuestas ante la crisis. Lo mismo sucede con la línea de trabajo 
del Instituto Universitario de Investigaciones Turísticas (IUIT) de la Universidad de Alicante, que, en 
el marco del Proyectos de I+D+i de “Retos Investigación” de la Dirección General de Investigación 
Científica y Técnica, desarrolló un seminario en octubre de 2017 denominado “Destinos turísticos 
inteligentes: nuevos horizontes en la investigación y la gestión turística (#STDRM2017)”. Asimismo, 
debemos destacar TURITEC Congreso Internacional de Turismo y Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones y ENTER, organizados por la Universidad de Málaga y la International Federation for 
Information Technology and Travel and Tourism, respectivamente.  
La Agenda Digital para España (ADpE), aprobada en febrero de 2013, reconoce a las ciudades 
inteligentes un importante papel. Esto puede explicar, en cierta medida, el sesgo excesivamente 
tecnológico que se ha dado a las mismas, en cuanto el impulso y la inversión en el desarrollo de 
ciudades inteligentes, supone una relevante oportunidad de crecimiento para la industria TIC. Este 
papel que la tecnología –y la industria que la produce– fue asumido por el Ministerio de Industria, 
Energía y Turismo. Así, el Plan Nacional de Ciudades Inteligentes (2015) es una iniciativa del 
Ministerio de Energía, Turismo y Agenda Digital para impulsar en España la industria tecnológica de 
las Ciudades Inteligentes y para ayudar a las entidades locales en los procesos de transformación 
hacia Ciudades y Destinos Inteligentes. Para ello, asume la definición propuesta por el Grupo Técnico 
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de Normalización 178 de AENOR (AEN/CTN 178/SC2/GT1 N 003): “Ciudad inteligente (Smart City) es 
la visión holística de una ciudad que aplica las TIC para la mejora de la calidad de vida y la 
accesibilidad de sus habitantes y asegura un desarrollo sostenible económico, social y ambiental en 
mejora permanente. Una ciudad inteligente permite a los ciudadanos interactuar con ella de forma 
multidisciplinar y se adapta en tiempo real a sus necesidades, de forma eficiente en calidad y costes, 
ofreciendo datos abiertos, soluciones y servicios orientados a los ciudadanos como personas, para 
resolver los efectos del crecimiento de las ciudades, en ámbitos públicos y privados, a través de la 
integración innovadora de infraestructuras con sistemas de gestión inteligente”. Resulta de gran 
interés el estudio del grupo Smart Cities del Colegio Oficial de Ingenieros de Telecomunicaciones 
denominado “La tendencia inteligente de las ciudades españolas” (2018), en el que no sólo se hace 
un balance de los principales avances, sino que se proponen los objetivos a fijar en la siguiente etapa 
del proceso. Estos últimos resultan coherentes con la reformulación del Plan del citado Ministerio en 
diciembre de 2017 para el horizonte 2020, destacando su reorientación desde las ciudades a los 
“territorios inteligentes”.   Asociado a este contexto de la inteligencia territorial, surge un concepto 
que ha adquirido una gran trascendencia en los últimos años, que será abordado con profundidad 
con posterioridad y en el que los datos y el conocimiento del comportamiento del turista han 
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1.3.3 La metamorfosis del comportamiento del turista y su transcendencia en los 
procesos de toma inteligente de decisiones en el territorio 
1.3.3.1 El actual contexto del turismo: los cambios en el comportamiento de los turistas  
El conocimiento del comportamiento del consumidor resulta fundamental tanto para empresas, 
como instituciones públicas ayudando al diseño y orientación de estrategias de planificación y 
políticas territoriales. Éste se define como “las actividades que las personas efectúan al obtener, 
consumir y disponer de productos y servicios”, entendiendo como obtención, las actividades que 
llevan a la compra o recepción de un producto; consumir a cómo, dónde, cuándo y bajo qué 
circunstancias los consumidores utilizan los productos; y disponer incluye la forma en que los 
consumidores se deshacen de productos y empaques (Blackwell, Miniard, & Engel, 2002). Martin 
Duque et. al. (2012) plantea que la información más demandada es la relativa al perfil de la demanda, 
seguida de la relativa al análisis de la oferta y de la competencia y sobre innovación. 
El comportamiento del turista en la compra de productos y servicios turísticos presenta 
características específicas que justifican la singularidad y complejidad del proceso. Serra (2002) 
identifica de forma esquemática seis caracteristicas principales: a) el elevado componente 
emocional, considerado por muchas personas como un factor relevante a la hora de valorar su 
“calidad de vida”; b) el elevado nivel de implicación y compromiso en la compra; c) el elevado nivel 
de incertidumbre derivado de la intangibilidad, en cuanto no pueden ser probados antes de la 
compra; d) la fuerte influencia de otras personas; e) la antelación en la decisión de compra; y f) el 
elevado nivel de búsqueda de información. La patente variedad de factores evidencia la complejidad 
del proceso de conocimiento del cliente desde el punto de vista del marketing. No obstante, su 
importancia hace necesaria su investigación con el objetivo de planificar el sector orientado al 
cliente. 
A estas características podemos añadir el planteamiento de que “el consumo turístico es visto por 
muchos segmentos de mercado, por muchos consumidores, como la acumulación continúa de 
experiencias, lo cual se consigue con la variedad de destinos y evitando la repetición, pese a no ser 
compras de baja implicación” (Escobar y González, 2011: 253). Esta afirmación justifica la necesidad 
de proceder a la renovación cíclica de las actividades ofrecidas en los destinos turísticos, con el 
objetivo de que los turistas que repitan tengan la sensación de visitar espacios nuevos acumulando 
experiencias distintas. 
En la última década se ha observado un importante cambio en el comportamiento de los 
consumidores a consecuencia de la evolución tecnológica, fenómeno al que, según Greztel et al. 
(2000), las empresas y destinos turísticos todavía no están preparados. Se trata del surgimiento de 
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un nuevo paradigma turístico caracterizado por profundos cambios tanto en la oferta como en la 
demanda, reflejo de un paradigma social que admite múltiples designaciones: sociedad postfordista, 
sociedad de la información, sociedad del conocimiento, sociedad tecnológica o sociedad inteligente 
(Smart Society), (López Palomeque, 2015). 
El crecimiento sustancial del número de turistas en los últimos años ha provocado la aparición de 
nuevos patrones de comportamiento de consumo turístico, así como nuevas tendencias cualitativas 
de la demanda. Así, desde finales del siglo XX y comienzos del XXI, diferentes autores han centrado 
sus esfuerzos en la identificación de las nuevas tendencias, bien diferenciadas de las existentes en 
los años setenta y ochenta. En este sentido, Valls (1996) define al consumidor de finales del siglo XX 
como “el perfecto multiconsumidor turístico”, en cuanto hace uso de todas las figuras de consumo 
turístico posible (excursionista, fin de semana en segunda residencia o libre, turista de vacaciones 
cortas o largas), consume sin despilfarrar ni derrochar, es más exigente porque dispone de mayor 
información, desea realidades y no promesas; quiere ser más activo como reafirmación de su 
personalidad, es más culto y desea satisfacer y cubrir más inquietudes, fragmenta más las estancias, 
se deja tentar por productos y destinos alternativos cercanos y cotidianos o exóticos, de aventura o 
largo recorrido, aunque mantenga fidelidad a los destinos familiares, reclama más productos y 
paquetes a medida, tiene una mayor conciencia ambiental, así como desea establecer una nueva 
sociabilidad en el destino (que sea bien acogido). 
A principios del siglo XXI se refuerzan comportamientos y comienzan a detectarse cambios. Serra 
(2002) los ha sistematizado en las siguientes cuestiones: una creciente concienciación por los temas 
ambientales, una gradual importancia del segmento de mayores de 55 años, una demanda más 
exigente en términos de calidad y cada vez más sofisticada, un mercado cada vez más segmentado; 
la transformación de unas vacaciones pasivas y contemplativas hacia otras  más participativas y 
activas ligadas a los hobbies; el crecimiento del viaje independiente en los principales mercados 
emisores europeos (compra del billete y el alojamiento por separado, evitando los paquetes 
turísticos); un mayor crecimiento de los viajes de largo recorrido; y la escasez de tiempo versus la 
abundancia de dinero. No obstante, Valls (1996: 67) apunta que “el nuevo consumidor de turismo y 
ocio, más que mantener la fidelidad unidireccional a una sola marca turística, establece mentalmente 
una lista de preferencias de productos y destinos turísticos en los cuales puede desarrollar cada una 
de las expectativas de experiencia en las necesidades de cada momento”. 
Ojeda y Mármol (2016) han revisado las tendencias del consumidor, observando profundos cambios. 
Se trata de un nuevo perfil de viajero que busca la relación calidad-precio, valora las experiencias 
nuevas y personalizadas, utiliza las agencias de viaje —aunque continua con la autogestión de sus 
vacaciones— y el paquete turístico —aunque dinámico, en la medida en que el propio turista puede 
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confeccionarlo—, aumenta los viajes de larga distancia y los cruceros, mantienen las escapadas, 
demanda los destinos nuevos y poco frecuentes, realizan tanto con reservas de última hora como 
anticipadas, a la vez que incrementa su conciencia ambiental. Del mismo modo, se observa un auge 
del turismo urbano o de compras, un despunte del segmento de negocios, del bleisure (negocios con 
ocio), así como la aparación de la economia colaborativa. Asimismo, aparace la tendencia SoLoMo, 
como resultado de la combinación Social, Local y Mobile (Beltrán, 2014), y como parte de un sector 
amplio y global de las nuevas tecnologías, de la cual depende y se sirve en todas las fases del viaje. 
A medida que las nuevas tecnologías avanzan y la sociedad de la información se democratiza entre 
la población, surgen nuevas tendencias que, incluso, crean nuevos consumidores, los denominados 
“prosumidores”. Así pues, Escobar y González (2011) explican que, sugerido por MacLuhan y 
Barrington en 1972, y acuñado por Alvin Toffler en 1980, este término procede de los vocablos 
producer (productor) y consumer (consumidor). Hace referencia a aquellos consumidores, usuarios 
de nuevas tecnologías que, al mismo tiempo de consumir el servicio o producto, ayudan a 
configurarlo a partir de opiniones y comentarios propios que comparten con otros potenciales 
consumidores, construyendo, de esta manera, todo un universo de intercambio de información en 
la red. Los prosumidores se caracterizan por su actitud receptiva y proactiva en la búsqueda de 
información y colaboración, así como por generar un nuevo escenario para el marketing en el que 
las relaciones cambian de empresa-consumidor a empresa-prosumidor-consumidor. En este sentido, 
el prosumidor se convierte en un elemento fundamental en el proceso de compra ayudando a reducir 
la disonancia cognitiva post-compra. Por tanto, como señalan Escobar y González (2011), supone un 
grupo de vital importancia que actúa como un sistema alerta anticipada a los cambios del entorno y 
las nuevas tendencias.   
William (2010) avanza en el término de prosumidor al añadir al mismo el vocablo “broker”, dando 
origen de este modo al término “proksumer”. Este parte del planteamiento de que internet supone 
un entorno natural para la transmisión y el conocimiento, en el que distingue una figura que a la vez 
es usuario y consumidor. Así, PROduce información y crea conocimiento nuevo a partir de sus 
experiencias, actuando, por tanto, como un broKer del conocimiento al gestionarlo, interpretarlo y 
transmitirlo a otros clientes, y conSUMER de servicios. Ojeda Garcia y Mármol Sinclair (2016, :200) 
indican que este cambio se produce porque “el cliente  (consumidor inteligente-smart consumer), 
busca, se informa, compara, decide, planifica, comparte y prescribe on-line, no conformándose con 
lo de siempre, queriéndo ser únicos, y obteniendo un servicio personalizado acorde a sus 
necesidades y motivaciones alejado del estándar”. De esta manera, internet ha supuesto una 
modificación intensa en los patrones de consumo, producción y comercialización turistica, siendo 
más rápida su adopción en este sector que en otros sectores, impacto que se ha ampliado desde que 
se ha estandarizado uso de internet en los dispositivos móviles propiciando el uso de redes sociales 
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con enorme impacto en la actividad turistica permitiendo un viajero más y mejor informado (Ivars et 
al., 2016). 
En definitiva, como advierte Donaire (2017) sobre la situación actual de transición en el sector 
turístico, se está produciendo la convivencia de nuevos turistas con viejos hábitos y viejos turistas 
con nuevos hábitos que aumentará la complejidad y dificultará la gestión del turismo. Así, en un 
momento de transición como el actual, plantea la necesidad de cuestionar qué es lo que se quiere 
cambiar, afirmando que, en ocasiones, el cambio se realizará a través de medios tecnológicos. No 
obstante, advierte que, en otros casos, su uso no será aconsejable al replicar los mismos problemas 
antiguos, que no tienen solución, aunque en esta ocasión mediante la tecnología. En este sentido, 
considera que las innovaciones tecnológicas, “no son el fin sino el medio al servicio del cambio de 
modelo” siendo la tecnología “un vector destacado, es la herramienta que permitirá de manera más 
eficiente el cambio de paradigma” (Donaire, 2017: en línea). Bajo esta premisa se desarrolla la 
presente investigación, pues la gestión de los datos se convierte en una cuestión relevante. 
El sector turístico no ha quedado al margen del comentado impacto que ha supuesto la aparición 
generalizada de las TIC. Así, desde 1980 se observan importantes cambios, como la evolución de las 
centrales de reserva a los sistemas globales de distribución, que se hicieron patentes en la siguiente 
década con la aparición de internet (Buhalis y Law, 2008), apareciendo el e-tourism en el que Buhalis 
(2003) ve reflejada la digitalización de la cadena de valor turística, modificando la gestión turística 
(Gretzel et al., 2000). Las TIC generan múltiples ventajas para la gestión y el marketing en los destinos 
turisticos tornándolos competitivos, obteniendo como beneficios, como resumen Ivars et al. 2016, a 
partir de Cooper et. al (2007) y UNWTO (2008), el perfeccionamiento de la eficiencia interna, la 
facilidad para suministrar grandes cantidades de información; el refuerzo de la marca turística, la 
generación de nuevas posibilidades de distribución de la oferta, la mejora de la interacción entre 
destinos, empresas y consumidores, así como la optimización de la relación entre el coste y la 
eficiencia en la prestación de los servicios, como consecuencia de la facilidad del cálculo del retorno 
de la inversión. Sin embargo, no todos los destinos disponen de las mismos recursos, gestión o 
conocimientos para su aplicación. En este sentido, nos resulta de interés la teoría unificada de 
aceptación y uso de tecnología UTAUT y UTAUT2; propuesta originalmente por Venkatesh et al. 
(2003), parte de una revisión de ocho teorías existentes referidas a la adopción por parte del usuario 
de tecnologías de la información: el modelo de utilización de PC, la teoría de la difusión de la 
innovación, la teoría cognitiva social, la teoría de la acción razonada, el modelo de aceptación de 
tecnología (TAM), la teoría del comportamiento planificado y la teoría combinada (TAM/TPB). 
En definitiva, asistimos al nacimiento de un nuevo turista, mucho más informado, exigente, que 
busca productos más personalizados y complejos, más autónomo y con hábitos de consumo. Las 
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fuerzas motrices que han provocado este cambio son, como enuncian Ivars, Solsona y Giner (2016), 
la rápida evolución tecnológica, los cambios en la demanda y la búsqueda de una mayor 
competitividad. En este contexto, un turista inteligente es desde la perspectiva del objetivo de la 
presente investigación, aquel que dispone de mayor conocimiento, es más exigente, está conectado 
y comparte datos (Ivars et al., 2016). Ello aporta una nueva dimensión e importancia a los datos 
generados por los usuarios. (Ivars, 2016). 
 
1.3.3.2  Enfoques y modelos en el estudio del comportamiento del consumidor 
El conocimiento del comportamiento del consumidor es una disciplina relativamente reciente. 
Alonso y Grande (2013) describen su evolución articulándola en cinco etapas diferenciadas en las 
que, progresivamente, se observa un creciente valor del consumidor. En la primera etapa (1930-
1959) se realizaron pequeñas y puntuales investigaciones, de carácter privado, con el objetivo de 
conocer los resultados de las decisiones tomadas por las empresas. La década de los cincuenta se 
configuró como una segunda etapa de tipo formativo, en la que la investigación comenzó a centrarse 
en el individuo y su comportamiento a partir de su entorno social; así, destacan las escuelas de 
psicología social de Katona y Lazarsfeld. La identificación de la disciplina se produjo a principios de 
los años sesenta, dando comienzo a una tercera etapa de teorización parcial en la que se empezó a 
estudiar el comportamiento del consumidor (Bauer, 1960; Kuehn, 1962; Howard, 1963; Kassarjian, 
1965; Wells, 1966; Green, 1969 y Day, 1969). La cuarta etapa se desarrolló en la década de los años 
setenta, en la que la teorización parcial alcanzada en los sesenta se convirtió en una estructura 
teórica global para la disciplina, surgiendo modelos globales de comportamiento en los que se debían 
contrastar hipótesis y reformular teorías existentes (Jacoby, 1976; Kassarjian, 1982; Helgeson, Mager 
y Klune, 1985; Bettman, 1986). En la última etapa, iniciada a principios de la década de los noventa 
hasta la actualidad, hay que diferenciar el comportamiento del consumidor tanto en relación con su 
estudio por ámbitos geográficos, como desde las diferentes ópticas de análisis.  
Las investigaciones desarrolladas en Estados Unidos de Norteamérica otorgan una gran importancia 
y dedicación al conocimiento del consumidor por parte de empresas, academia o instituciones 
públicas y privadas. Entre los factores que explican este avance, podemos destacar los siguientes: a) 
la existencia de la Association for Consumer Research, la más importante a escala mundial para el 
estudio del comportamiento del consumidor, con su revista (Journal of Conumer Research) y los 
proceedings resultantes de las conferencias anuales; b) la mayoría de estudios de mercado que 
realizan las empresas se orientan al conocimiento del consumidor; c) disponen a nivel institucional 
de una robusta legislación en materia de protección al consumidor derivada de los primeros 
movimientos consumeristas mundiales acontecidos en este país en el siglo XIX; y d) la materia 
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Consumer Behavior se imparte en la mayoría de universidades norteamericanas, destacando a 
investigadores como Engel-Blackwell, Hawkins-Best-Coney, Wilkie, Robertson-Zielinski-Ward, 
Horward, Schiffman-Lazar o Robertson-Kassarjian. Estas circunstancias no se han dado en España. 
De hecho, el Instituto Nacional de Consumo no se creó hasta el año 1975, a la vez que el movimiento 
consumerista, aunque comenzó en los años sesenta, aún no ha alcanzado una relevancia 
significativa; a su vez, en cuanto a su tratamiento académico, se da una situación dual: mientras que 
el área del comportamiento del consumidor sólo aparece como obligatoria en algunas titulaciones 
(Investigación y técnicas de Mercado) y como optativas en otras (Ciencias Empresariales), cada vez 
comienzan a ser más numerosas las comunicaciones presentadas en congresos en relación con esta 
temática (Alonso, 1997- 2013; Berenguer, Vallet y Gómez, 2002; León y Olabarria, 1991; Rivera, 
Arellano y Molero, 2000; Sole, 1999). 
Actualmente, y de manera extendida a la totalidad de los sectores económicos, el enorme valor que 
poseen los clientes y su conocimiento es indiscutible, siendo un hecho que se refuerza sobremanera 
en el caso del sector turístico. No obstante, no siempre ha sido interpretado del mismo modo, 
observándose en las últimas décadas un importante giro, pasando de centrar el foco de atención en 
los procesos de producción, generando ofertas a partir de un producto (diseñado por turoperadores 
turísticos), a la búsqueda absoluta de la orientación al cliente del cual se pretende obtener su máxima 
satisfacción y, consecuente fidelización, lo cual implica innegablemente el conocimiento del propio 
consumidor. Esta evolución se manifiesta en los trabajos académicos en esta materia, como se 
comentó en el apartado de antecedentes de esta investigación.  
 
 1.3.3.3  El proceso de decisión de compra en el sector turístico 
Como señala Kotler (2011), la comprensión del cliente y del mercado se fundamenta en cinco 
conceptos esenciales: las necesidades (físicas y sociales), deseos y demandas del cliente; las ofertas 
del mercado (productos, servicios y experiencias); el valor y satisfacción; los intercambios y 
relaciones; y los mercados. En toda decisión de compra influyen múltiples factores que pueden ser 
clasificados de tantas formas como autores que los han analizado, entre los que destacamos los de 
Blakwell (2002), Serra (2002), Rey et al. (2004), Alonso y Grande (2013) y Ojeda y Mármol (2016).  Sin 
embargo, la clasificación realizada por Escobar (2011) es la que vamos a tomar como referencia en 
esta investigación, dada su sencillez y coherencia en la forma de organizar los factores en el sentido 
turístico, en la que simplifica la clasificación en factores internos y externos, referentes al propio 
individuo, y al macroentorno y microentorno, respectivamente (cuadros 2a y 2b). 
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Aplicadas del mismo modo al marketing turístico, puede ser clasificada 
en ocho factores: 
a) fisiológicos y principalmente psicológicos, en el sentido que la 
experiencia turística no responde a necesidades básicas que 
satisfacer, sino a aspectos emocionales (necesidad de evasión, 
aventura, o realización personal) 
b) primarios, cuando la compra se dirige a productos genéricos 
c) selectivos, cuando la compra se enfoca a marcas concretas 
d) racionales, predominantes en los elementos del viaje como el 
alojamiento o transporte 
e) emocionales, los cuales influyen en la elección del destino y las 
actividades realizadas en el mismo. 
f) conscientes o inconscientes de la compra 
g) positivos, cuando el consumidor se acerca a la compra como 
objetivo. 





Se trata de un proceso de gran subjetividad que se manifiesta en cuatro 
etapas: exposición a la información, atención prestada, comprensión 
del mensaje y retención de la información. La percepción o imagen de 
los destinos turísticos, entendiendo como tal “un producto turístico 
global integrado por un conjunto de recursos, servicios e 
infraestructuras de diversa índole y naturaleza” (Escobar y González, 
2011: 243), se convierte en un factor clave de su éxito. De dicha 
afirmación se concluye la necesidad de trabajar la imagen del destino 
de manera alineada entre los proveedores locales y la propia 
administración, trazando estrategias territoriales y esforzándose en 
proporcionar una imagen que coincida con la imagen que se quiere dar 
del mismo, no obstante, con frecuencia y pese al gran empeño e interés 
de los destinos, este objetivo no siempre es alcanzado. 
Experiencia 
 
Adquirida con el aprendizaje, conlleva a la lealtad o fidelidad del 
consumidor. Sin embargo, en el caso del turismo, como consecuencia 
de su carácter eminentemente experimental, la experiencia y el retorno 




La principal diferencia entre los consumidores se atribuye a las 
características personales clasificadas en demográficas (edad, sexo, 
estado civil, tamaño y posición en la familia), socioeconómicas 
(profesión, ingresos, y nivel de estudios) y psicográficas (personalidad 
o estilos de vida), siendo éstas últimas las que, en última instancia, 
marcan las diferencias entre los consumidores. 
Fuente: Escobar (2011) 
 
 
CAPÍTULO 1. Marco teórico y conceptual de la investigación 
LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  
DE LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTES 60 
 








La cultura entendida como “el conjunto de valores básicos, percepciones, 
normas creencias y costumbres que son aprendidos por los miembros de una 
sociedad a partir de la familia y otros grupos e instituciones importantes, llevan 
a pautas de comportamiento comunes” (Escobar & González, 2011). En este 
sentido el comportamiento cultural varía de unos países a otros, del mismo 
modo que lo hace dentro de los propios países a medida que varía la escala, 
apareciendo culturas y subculturas diferentes según regiones e incluso entre 
barrios que deben ser entendidas como oportunidades, al ser consideradas 
como nichos de mercado diferentes a los que dirigir productos específicos, 
manteniendo en todo momento el respeto hacia las mismas. 
Microentorno: 
clases y grupos 
sociales 
 
La clase social viene determinada por aspectos socioeconómicos, como el nivel 
de ingresos, ocupación, educación, tipo de vivienda, barrio en el que reside, 
vivienda en propiedad o en alquiler, uso de servicio doméstico, o la posesión 
de determinados productos (coche, televisión, tarjeta de crédito) que 
determina un tipo de consumo de productos, actividades y ocio diferentes. Sin 
embargo, los grupos sociales son con los que los individuos se identifican, a la 
vez que influyen en sus creencias, comportamientos y actitudes, clasificándose 
en: 
a) grupos de pertenencia, siendo aquellos con los que se tiene una relación 
frecuente 
b) grupos de referencia, con los que se tiene una relación continuada, sin 
embargo, sería el grupo en el que se encuentran los llamados líderes de 
opinión que influyen en el comportamiento de compra 
Fuente: Escobar (2011) 
 
De igual manera, tradicionalmente en marketing, la familia cobra un papel relevante para el consumo 
(cuadro 3). Su comportamiento atiende al llamado ciclo de vida familiar en el que se identifican seis 
roles diferentes en el proceso de decisión de compra (el que plantea la necesidad, el que obtiene la 
información, el que decide, el agente de compras y el consumidor) y cuyos resultados varían en 
función de si se realiza la compra de manera conjunta (compra de alta implicación, se dispone de 
tiempo suficiente, familia de clase media, joven y sin hijos) o por separado (familia con hijos, de 
mayor madurez, ambos miembros principales trabajan). En relación con el consumo de productos 
turísticos, la familia ha modificado sus hábitos, consumiendo nuevos tipos de producto, en especial, 
los relacionados con las actividades de ocio y turismo; éstas se consideran una necesidad de la familia 
y cuyo rol e implicación de cada uno de los miembros en la decisión de compra conviene ser analizado 
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Grupos de trabajo 














Con contacto directo Mandos directivos de una organización 
Sin contacto con ellos Personajes famosos, artistas, deportistas, etc. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Escobar y González (2011) 
 
Siguiendo con el planteamiento de Escobar y González (2011), todo proceso de decisión de compra 
del consumidor pasa por cinco fases bien diferenciadas entre sí: identificación de la necesidad, 
búsqueda de la información, evaluación de alternativas, decisión de compra y comportamiento post-
compra cuyo conocimiento resulta altamente interesante en cuanto que a lo largo del proceso se 
generan datos que convenientemente analizados permiten la toma inteligente de decisiones. 
La identificación de la necesidad surge cuando el consumidor toma conciencia de su existencia. 
Cubrirían las actividades de ocio y el turismo dos tipos de necesidades, las de carácter psicológico 
(necesidad de desarrollo personal, descanso o diversión) y las de carácter emocional (pertenencia a 
un grupo, comunicación y productividad).  
En las sociedades actuales se da por hecho que las actividades de ocio y el turismo son una necesidad, 
por lo que esta fase queda asumida de manera natural y se da paso a la siguiente fase de búsqueda 
de la información en la que el consumidor obtiene información de diferentes fuentes: fuentes 
comerciales (internet, publicidad, vendedores, agencias de viaje, folletos, catálogos,); fuentes 
personales (familia, amigos, vecinos); y fuentes experimentales (prueba del producto). El hecho de 
que el producto turístico sea intangible hace que el consumidor, en contadas ocasiones, pueda 
servirse de la fuente experimental, siendo en su defecto, las fuentes más empleadas las comerciales. 
No obstante, las fuentes personales son consideradas como las que mayor credibilidad y fiabilidad 
aportan al consumidor. En este sentido, se está produciendo una mezcla interesante de las fuentes 
al considerarse internet como una fuente comercial, pero que en la práctica está siendo utilizada e 
interpretada como una fuente personal a la que se le otorga cada día mayor credibilidad. La rapidez, 
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inmediatez y el volumen de información son características que otorgan a este medio un poderoso 
valor considerando los blogs de viajes y las redes sociales casi como una fuente personal. 
En este sentido, TripAdvisor en su estudio denominado TripBarometer 2018, evidencia como 
actualmente el nuevo turista se inspira y apoya en la Web para la búsqueda de sus viajes, siendo muy 
influyente este medio a la hora de la toma de decisión final de compra. Así, las webs de opiniones se 
configuran como la fuente de información más popular, seguidas de las páginas de las OTA (Agencias 
de Viaje Online), y en tercer lugar las webs de los Turoperadores, siendo estas tres las webs 
consideradas como las más útiles y fiables. Además, atendiendo a las Redes Sociales, 8 de cada 10 
encuestados afirma que los comentarios, fotos y vídeos consultados en las redes sociales, influyeron 
en sus planes de viaje siendo Facebook la red más utilizada (76 % de los encuestados), seguida de 
Google + (40%) y en tercer lugar, Twiter (21%).  
La tercera fase de la compra se caracteriza por la evaluación de alternativas, entendida como la 
valoración de las opciones disponibles con el objetivo de seleccionar la más adecuada para cada 
ocasión. El proceso de evaluación resulta complejo al intervenir múltiples factores de diferente 
naturaleza, incrementando su complejidad en el caso del sector turístico a consecuencia de factores 
subjetivos y externos, así como la influencia de motivaciones de última hora, sin embargo “aspectos 
como la experiencia en compras anteriores, la mayor conciencia social y medioambiental o la 
sostenibilidad exigida en el consumo” (Escobar y González, 2011), son algunos de los aspectos más 
considerados en esta etapa. 
Tras la evaluación de las alternativas, la decisión de compra ocurre en la fase denominada decisión 
de compra. En ella se distingue, por un lado, la intención de compra (en la que podrían influir otras 
personas), y por otra, la propia decisión de compra, en la que influyen factores como el precio 
previsto, los ingresos previstos y así como los beneficios previstos del producto. La elección de un 
destino turístico se realiza tras la categorización previa de los mismos que han sido evaluados en la 
fase anterior. Se parte de la consideración de un conjunto inicial de destinos, los cuales quedarán 
categorizados en subgrupos: a) conjuntos activos, entendido como aquellos por el que hay un interés 
real y sobre los que se continua buscando información adicional; b) conjunto inactivos, cuando no se 
busca más información; c) conjunto inerte, es tos, cuando los destinos que no son evaluados ni 
positiva ni negativamente al no poseer información sobre los mismos; y d) conjunto de rechazo, 
concebidos como destinos cuya experiencia previa resultó negativa o no se obtiene suficiente 
información) y de entre los que se elegirá el destino final, decisión que se verá influenciada tanto por 
las opiniones al respecto de los grupos de referencia del consumidor, como por la existencia de 
variables externas no previstas tales como catástrofes naturales o actos terroristas.  
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Como plantean Escobar y González (2011), el comportamiento de compra en el sector turístico 
presenta cuatro tipos de compra: a) el comportamiento complejo de compra, caracterizado por la 
reflexión (búsqueda de información), la diferencia entre los diferentes productos a elegir y la alta 
implicación en el proceso (al tratarse de un producto caro que supone un riesgo), basado en el 
aprendizaje, creencias, actitud y desarrollo del comportamiento, siendo de este tipo la compra de 
las vacaciones anuales en unidades familiares que suelen salir de viaje una única vez al año; b) 
comportamiento reductor de la disonancia, similar al anterior en reflexión e implicación, aunque sin 
apenas diferencias entre los productos, elige una de las opciones valoradas y reduce la disonancia 
cognitiva que produce la elección, atendiendo a la información negativa del destino y apoyándose 
en la opinión positiva del mismo; c) el comportamiento habitual de compra, el cual ocurre en 
situaciones en las que el comprador tiene una baja implicación y en las que apenas existen 
diferencias entre los destinos, no siendo necesaria la búsqueda de información al tratarse de 
elecciones que priman los destinos que resultan familiares (caso de repeticiones de destinos los fines 
de semana o de ciertos hoteles por negocios); d) el comportamiento de búsqueda de variedad, que 
requiere baja implicación por parte del consumidor aunque si presenta diferencias significativas en 
el destino en el intento de conseguir salir de la monotonía. Por su parte, Rey, Revilla Camacho, Gil 
Jiménez, y López Bonilla (2004) observan el comportamiento del proceso de compra turistico desde 
la experiencia y el conocimiento del producto distinguiendo cuatro fases: a) la decisión extensiva, 
cuando el consumidor que realiza compras con poca frecuencia o de elevado valor económico que 
requieren de mucha información; b) la descisión limitada, cuando el consumidor tiene una mayor 
experiencia que el anterior y requiere de menor información; c) la decisión rutinaria, propia de un 
consumidor de amplia experiencia que basa la compra en su propio conocimiento y la realiza de 
manera rápida; d) la decisión Impulsiva, entedida como aquella en el que la compra se realiza sin 
reflexión por parte del consumidor motivado por estímulos del entorno 
Existe una última fase de la compra, que comprende el comportamiento post-compra en el que el 
consumidor reacciona ante el producto que ha adquirido. Pese a que muchas empresas no 
consideran de relevancia esta fase, es de alta importancia debido al hecho de que si el comprador 
siente satisfacción por el producto adquirido repetirá la compra, mientras que en el caso de que no 
se sienta satisfecho, no volverá a adquirir el producto. Serra (2006) identifica tres situaciones en las 
que el consumidor puede encontrarse tras la compra: a) estado de clara satisfacción al cubrirse o 
superarse sus expectativas; b) estado de franca insatisfacción al no cumplirse sus expectativas; c) 
estado de relativa duda, casi siempre producido por una insatisfacción conduciendo a una 
disonancia, entendida como la duda que se aloja en la mente del consumidor tras la compra, de si 
ha acertado o no con la misma. Varios factores son los que inciden sobre la disonancia, siendo los 
más frecuentes el precio, la importancia psicológica del producto-servicio, el número de alternativas, 
la credibilidad de la fuente de información y las acciones de comunicación de otros oferentes. Estas 
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sensaciones posteriores a la compra adquieren gran relevancia en el caso del sector turístico. El 
hecho de la satisfacción del turista con la experiencia vivida conlleva la recomendación a otros 
posibles turistas, así como la fidelidad del propio turista hacia el destino que, como apunta Serra 
(2002), ofrece grandes ventajas derivadas de la reducción de costes de promoción, facilidad y 
estabilidad en las ventas y cuota de mercado, así como, en el caso de una importante fidelidad, 
proporciona una mayor elasticidad de la demanda ante un aumento del precio. Así mismo, “la 
fidelización del turista es una estrategia idónea en destinos maduros, ya que posibilita el 
mantenimiento de las visitas sin llevar aparejada la sobreutilización del espacio, que conlleve 
problemas económicos, físicos, medioambientales y sociales” (Martin, Parra y Oreja, 2006:21).  
La identificación de dichas fases y su estudio permiten un conocimiento creciente relativo al 
comportamiento del turista en la medida que en cada una de las fases es posible almacenar datos 
que permiten conocer, modelizar y segmentar a los turistas. 
 
1.3.3.4  La importancia de las relaciones con los turistas: el papel del marketing turístico  
A la hora de definir y entender el marketing, hoy en día se parte de una premisa fundamental: la 
satisfacción de las necesidades del cliente. Partiendo de este supuesto, el Marketing se define como 
“la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el número de clientes rentables” (Kotler, 
2011). De esta manera, la finalidad de un negocio es conseguir y mantener clientes (turistas) 
satisfechos y rentables (Levitt, 1986), con el fin de lograr su atracción y retención. En este sentido, 
Forum Company en 1989, realizó un análisis revelador en el que se identificó que el coste de retener 
a un cliente fiel es tan solo un 20% del coste de atraer a uno nuevo. 
El marketing permite identificar las necesidades del consumidor y, por ende, desarrollar el producto, 
fijar su precio, así como distribuir y comunicar eficazmente. Este proceso tiene como resultado 
productos atractivos y consumidores satisfechos (Kotler, 2011).  
Los comentados cambios en las tendencias del turismo determinan la conveniencia actual de diseñar 
una estrategia de marketing orientada al cliente (turista). Esta debe responder fundamentalmente a 
dos cuestiones: por una parte, su definición mediante la segmentación del mercado objetivo y la 
elección de los segmentos más adecuados para la empresa; y por otra, la mejor forma de atenderlos 
a través de una propuesta de valor entendida como “el conjunto de beneficios o valores que promete 
proporcionar una empresa a sus clientes para satisfacer sus necesidades” (Kotler, 2011). 
Por su parte, la evolución de los mercados ha provocado cambios en las funciones de marketing y en 
su propia importancia dentro de las empresas  (Serra Cantallops, 2002). Así, Kotler et al. (1995) 
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identifican cinco enfoques secuenciales del diseño de las estrategias de marketing respecto al 
establecimiento de relaciones rentables con los clientes (figura 3).  
 


























Fuente: Kotler el al. (1995) 
 
La construcción de relaciones con los clientes (turistas) puede realizarse a través de tres 
herramientas que aportan valor al proceso (Leonard, Berry, & Parasuraman, 1991): a) la generación 
de beneficios financieros mediante programas de fidelización; b) la creación de valor social a través 
Enfoque de 
producción 
Orientado a la empresa y en la que el planteamiento principal radica en la idea de 
que el cliente desea productos muy asequibles y disponibles. Este enfoque se 
observaba en la mayoría de destinos turísticos tradicionales españoles hasta los 
años 80, donde el fenómeno del turismo de masas hacia que la demanda fuera 
inferior a la oferta, centrando las organizaciones sus esfuerzos únicamente en el 
incremento de la capacidad y eficiencia de los servicios. 
 
Continúa centrado en la empresa donde se presupone que el cliente desea un 
producto de calidad, innovador y de mayor rendimiento y por tanto su estrategia 
de marketing pasa por la mejora continua del producto. Este tipo de enfoque 
conlleva al concepto de “miopía de Marketing” concebido por Levitt (1960), en el 
que un exceso de focalización en el producto puede hacer perder de vista la 






Pone el acento en el esfuerzo en la promoción y venta a gran escala del producto sin 
contemplar la satisfacción del cliente o los ingresos por las ventas. Este enfoque suele 
ser muy empleado en muchos de los subsectores del sector turístico al tener la 
creencia de que un mayor volumen de turistas generará en definitiva un crecimiento 




Este enfoque mantiene que los resultados de la empresa dependerán de la 
satisfacción del cliente con el producto, presentando una clara orientación al cliente 
al considerar imprescindible el conocimiento de las necesidades y deseos de los 
consumidores de escala. 
Parte del anterior enfoque, aunque tiene en cuenta la mejora en el bienestar de los 
consumidores y la sociedad. Serra (2002) resalta los beneficios de la empresa, la 
satisfacción de los deseos de los consumidores y los intereses a medio y largo plazo 
de la sociedad como las variables necesarias para el diseño de estrategias de 
marketing. Se parte de la premisa de que los deseos del consumidor no siempre 
coinciden con los de la sociedad. A la vez, plantea que éstos favorecerán a aquellas 
empresas que se preocupen por los intereses de la sociedad en su conjunto, no 
únicamente de consumidor, siendo tarea de la empresa por tanto servir a mercados 
objetivo proporcionando además de satisfacción individual, beneficio social. Este 
enfoque está irrumpiendo con fuerza, consiguiendo una aceptación muy alta entre 
los diferentes organismos y queda estrechamente vinculado al término de 
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de vínculos sociales entre empleados y clientes; y c) la creación de vínculos estructurales difíciles de 
copiar por los competidores. 
En un entorno tan competitivo como el actual, en la que la oferta supera ampliamente la demanda, 
el turista (cliente) se convierte en el recurso más escaso y valorado del sistema turístico. La 
preocupación principal de las empresas radica, por tanto, en la búsqueda de clientes nuevos, pero, 
ante todo, retener a los que ya tiene. Sin embargo, es conocida la dificultad que presenta la atracción 
de nuevos clientes frente a la de fidelizar a los ya existentes. En este sentido, Kotler (2000) señala 
cuatro motivos por lo que un destino turístico tiene que buscar la fidelización de los clientes: a) los 
clientes satisfechos tienden a adquirir más; b) el coste que supone servir y atender a un cliente 
habitual disminuye con el tiempo; c) los clientes satisfechos son el mejor anuncio publicitario; y d) 
los clientes habituales son menos sensibles a ligeros incrementos de precio. De esta manera, una vez 
identificado el segmento de cliente al que la organización quiere dirigirse, debe ofrecérsele un valor, 
a ser posible superior al de las expectativas creadas, con el fin de conseguir su satisfacción, con la 
consiguiente lealtad, retención y aumento de la cuota (Share of Costumer).  
Lo anterior explica la trascendencia adquirida por la noción de “valor percibido”, entendido desde la 
perspectiva del consumidor (Bigné, Moliner y Callarisa, 2000). Así, existe un consenso acerca de la 
necesidad de abordarlo, en cuanto permite explicar el comportamiento del consumidor (Gil y 
González, 2008; Sánchez, Bonillo y Holbrook, 2009).  
Esta orientación del Marketing hacia el cliente motiva la aparición de una nueva disciplina 
denominada Marketing relacional. Esta se define como el proceso de identificar, establecer, 
mantener y acrecentar —y cuando sea necesario, finalizar— relaciones beneficiosas con los clientes 
(Berry, 1983; Gummerson, 1987; Grönroos, 1994; Morgan y Hunt, 1994) y con otros agentes 
implicados, a través de la mutua entrega y el cumplimiento de promesas (Grönroos, 1994). Esto hace 
que el concepto de Marketing se articule en torno a tres elementos: a) la creación, mantenimiento y 
desarrollo de relaciones con los clientes; b) la interactividad en las partes (comunicación y 
colaboración continua entre clientes y proveedores), con el consiguiente compromiso y la confianza 
(Dwyer et. Al., 1987; Rowe y Barnes, 1998) entre las partes implicadas en el intercambio (Morgan y 
Hunt, 1994) y el aporte de valor a ambas partes (Kotler, 1992; Ravald y Grönroos, 1996); y c) el largo 
plazo (Grönroos, 1994), entendido como el tiempo que se necesita para cultivar ese tipo de relación. 
De esta manera, como señalan Morgan y Hunt (1994), el marketing relacional avanza hacia un nuevo 
concepto de análisis, proponiendo un modelo para su comprensión en el que destacan la importancia 
de entender la diferenciación entre intercambios transaccionales y el intercambio relacional 
alrededor de cualquier empresa la organización (figura 4). En este sentido, el marketing relacional 
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permite fidelizar a un cliente alcanzando una ventaja competitiva sostenible (Fyall, Callod, & 
Edwards, 2003). 
 
Figura 4. Modelo para comprender el marketing relacional 
 
Fuente: Morgan y Hunt (1994) 
 
1.3.3.5  La segmentación de la demanda y la relevancia del conocimiento de los turistas 
Cada destino turístico se asienta en un territorio diferente, presentando, en consecuencia, recursos 
y características propias de cada entorno. Dicha circunstancia evidencia que la oferta de cada destino 
debe crearse en consonancia con los mismos, destacando de cada uno ellos la excelencia y 
singularidad de la que dispone, debiendo ser promocionada y potenciada a modo de imagen de 
marca. A este respecto, no todos los territorios tienen la misma aptitud, entendido como la medida 
en que el entorno responde a los requisitos de localización de la actividad, por lo que cada destino 
turístico resulta vocacional para un tipo concreto de actividades.  
Por su parte, la identificación de las necesidades del mercado para consolidar el valor de los 
segmentos es un reto importante para el marketing. Ello se debe a que no todos los turistas son los 
adecuados para una misma empresa, e incluso, destino, área turística o microdestino. En este 
sentido, la cantidad y variedad de clientes, productos y necesidades en el mercado obliga a su 
segmentación, entendida como “el proceso de división del mercado en grupos relativamente 
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homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos 
que permita satisfacer, de forma más efectiva, sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales 
de la empresa” (Serra Cantallops, 2002: 138). 
La investigación en este campo se inició con los primeros trabajos de Gray (1970) o Plog (1974) a 
partir de los roles viajeros, la motivación turística, la elección de destino, los estilos de vida y su 
relación con el viaje o los patrones de consumo del turista, entre otros. Castaño, Moreno y Crego 
(2007) realizaron una revisión literaria en la que observan que los perfiles turísticos combinan en 
diferentes grados variables referidas al viajero (sociodemográficas, como la edad, el género o el 
poder adquisitivo, y psicosociales, como las motivaciones o la “personalidad turística”) y 
características de su práctica turística (destino elegido, tipo de transporte, clase de alojamiento 
preferido, experiencia cómo viajero, etc.). Los autores muestran como los análisis más frecuentes en 
esta materia son los que combinan un rasgo sociodemográfico del viajero y otro psicosocial del tipo 
género-motivación (Watters, 1988; Mieczkowski, 1990; Pennington-Gray y Kerstetter, 2001; Collins 
y Tisdell, 2002). También destacan aquellos trabajos que toman como referencia las variables 
relativas a las características del viaje (Becken, Simmons y Frampton, 2003) o los que combinan 
variables del viajero con características del viaje (Bonn, Furr y Susskind, 1999). Otras investigaciones 
se basan en conceptos de “estilos de viaje” (travel-styles) o “patrones de viaje” (travel-patterns) 
referentes a las formas por las que los viajeros planifican y organizan su estancia.  Basala y Klenosky 
(2001) sostienen que los estilos identificados por Cohen (1972), Smith (1989), y Plog (1974, 1991a, 
1991b) realizan clasificaciones de tipo motivacional centrada en la búsqueda de la familiaridad o de 
la novedad. De todos ellos, el de mayor nivel de complejidad sería el constituido por aquellos perfiles 
turísticos en los que se combinan variables sociodemográficas, psicosociales y características del 
viaje (Moscardo, Pearce, Morrison, Green y O’Leary, 2000; Bieger y Laesser, 2002; Castaño Blanco, 
Moreno Sáez, y Crego Díaz ,2007). Algunas investigaciones sobre turismo han realizado aportaciones 
relevantes en relación con la segmentación de los distintos submercados del sector, siendo 
especialmente útiles para el marketing, entre otros, los trabajos de Rodríguez y Santana (2014). 
Las nuevas condiciones del sector turístico dan lugar a nuevas clasificaciones en relación con las 
múltiples experiencias y productos turísticos que proliferan en el mercado. En este sentido, Marrero 
(2009) establece una clasificación en base a elementos vertebradores implícitos, que contempla la 
dimensión cultural (actividades donde el componente intelectual es predominante), natural 
(vinculado a la naturaleza), la psico-corporal (cultivo y recuperación del cuerpo) y “posmoderna” 
(búsqueda de recreación en sentido puro), siendo consciente de que dichos elementos 
vertebradores, en múltiples ocasiones, se imbrican. 
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La segmentación permite una mejor comprensión de las necesidades y deseos de los consumidores, 
diseñando productos y servicios a su medida, una adecuación a las ofertas comerciales y acciones de 
marketing ante las que los exponemos. Asimismo, ayuda a identificar oportunidades de negocio, 
contribuye a establecer prioridades, a la vez que facilita el análisis de la competencia. 
Para lograr lo anterior, el conocimiento del turista permite construir patrones de comportamiento 
de compra y, por tanto, proceder a su clasificación. Sin embargo, el creciente número de factores 
que influyen en el comportamiento de compra del turista, relacionados entre otros, con ámbitos de 
estudio como la Psicología, la Sociología y la Antropología del Turismo, dificulta e incrementa 
considerablemente la modelización de tipologías de consumo. Ello genera una fragmentación del 
mercado en un amplio espectro de tipos de clientes, cuya identificación resulta de vital importancia 
para las empresas y administraciones públicas, en cuanto deben satisfacer sus deseos y necesidades, 
obligando, incluso, a revisar sus estrategias. 
La segmentación puede realizarse de muchas maneras. No obstante, para que ésta sea efectiva debe 
cumplir requisitos tales como que los segmentos deben ser identificables, con un potencial de 
compra medible, accesibles, sustanciales (lo suficientemente grandes para que sean rentables), 
realmente diferentes y servir para crear oferta realmente diferenciada. (Serra, 2002; Kotler et al. 
2009; Escobar y González, 2011). 
Por su parte, Santesmases (1999), Serra (2002), Rey (2004) y Escobar y González (2011) plantean que 
los segmentos de mercado pueden establecerse según criterios generales —por tanto, 
independientes del proceso de compra y producto— o específicos, —relacionados con aquéllos—. A 
su vez, éstos pueden clasificarse en objetivos y subjetivos, siendo los primeros más fáciles de aplicar 
y medir que los segundos. Los criterios de segmentación generales objetivos considerados como los 
más tradicionales y que se identifican habitualmente con el “perfil del cliente”, contemplan variables 
geográficas (país o región de procedencia del turista, tamaño de ciudad de residencia, densidad 
urbana, climatología…), variables demográficas (edad, sexo, estado civil, tamaño del hogar, ciclo de 
vida familiar…), variables socioeconómicas (renta, ocupación, nivel de estudios o formación, clase 
social…). Los criterios de segmentación generales subjetivos serían los que incluyen las variables 
llamadas psicográficas que atienden a aspectos psicológicos, como la personalidad y los estilos de 
vida. Los criterios específicos objetivos relacionados con el comportamiento de compra o uso del 
producto turístico y fácilmente medibles, contemplan una gran cantidad de variables como el motivo 
del viaje, (ocio, negocio, visitas a familiares y amigos, motivos religiosos, de salud, educativos, etc.), 
duración del viaje, sensibilidad al precio/nivel de gasto turístico, frecuencia de viajes o de uso del 
servicio, fidelidad de la marca, primera visita o repetición, canal de comercialización utilizado, forma 
de organizar el viaje o el tipo de vacaciones. Por último, los criterios específicos subjetivos, también 
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relacionados con el producto o servicio turístico, son los más complejos de medir y valorar; se tienen 
en cuenta las actitudes, percepciones y preferencias en cuanto a ofertas turísticas, así como los 
beneficios buscados. 
Conviene aclarar el matiz que, en palabras de Serra (2002), existe entre los conceptos de 
segmentación y tipología, argumentando que su distinción atiende a una cuestión de método: 
mientras que la segmentación es un “proceso descendente” (la totalidad del mercado se divide en 
grupos), la tipología es un “proceso ascendente” (a partir del individuo se generan grupos lo más 
parecido posible entre ellos y lo más diferente posible a otros grupos). 
En función de la diferente combinación de motivaciones, necesidades, tiempo disponible, 
características familiares, económicas, sociales o personales, que se han comentado, surgen 
innumerables tipologías diferentes con comportamientos de compra muy diversos. Ello hace que el 
conocimiento de los turistas, consumidores en definitiva del sistema turístico, no resulta una labor 
fácil. 
Una de las clasificaciones más recientes es la elaborada en 2014 por Hosteltur, Grupo de 
Comunicación especializado en Información Turística Profesional, en la que advierte la 
fragmentación y surgimiento de nuevos comportamientos de los turistas considerándolos como una 
oportunidad o nicho de mercado a considerar seriamente. Se trata de 10 nuevos perfiles de turistas 
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Cuadro 4. Nuevos perfiles de turistas según Hosteltur (2014) 
Mascotas con dueño 
Turistas que viajan con mascotas, o como denominan específicamente 
“mascotas que viajan con sus dueños”, siendo el animal de compañía el 
verdadero protagonista del viaje condicionando el destino, el alojamiento 
elegido y el transporte. 
Mujeres que viajan con 
mujeres 
Se trata de mujeres con una edad media de 45 años y un nivel 
socioeconómico medio-alto, que buscan en su viaje una experiencia 
vivencial “conociendo la realidad femenina de los destinos que visitan a 
través de mujeres que comparten con ellas su cultura, su experiencia y su 
día a día”. 
Millennials 
Comprende a la generación nacida entre 1980 y mitad de los años 90 
acostumbrados a la rapidez en la información al crecer en un mundo 
interconectado, tecnológico y global. “Buscan información en tiempo real, 
hacen comentarios, consultan 10,2 fuentes distintas antes de reservar, les 
gustan las experiencias locales y demandan wifi de acceso gratuito y de 
alta calidad”. 
El nuevo lujo 
Supone una clase emergente de viajeros VIP relativamente jóvenes, 
cosmopolitas y nuevos ricos 
Turismo halal 
Turistas de fe musulmana que manifiestan costumbres y comportamientos 
particulares. 
Niños con familia 
Comprende los viajes de familias con niños. Los destinos se esfuerzan en 
crear un producto diferenciado para este público, como rutas familiares y 
sellos de marca que certifican la calidad del destino familiar, etc. 
PANK 
Consiste en tías que viajan con sobrinos. Son mujeres profesionales que no 
tienen hijos pero que se llevan de viaje a sus sobrinos. Es una tendencia al 
alza en EEUU y que está llegando a Europa. 
Viajeras de negocio 
Los datos en Estados Unidos de Norteamérica indican una paridad total 
entre el número de viajeras y viajeros mientras que en Europa las viajeras 
de negocio solo suponen el 25%. En este sentido las cadenas hoteleras son 
las que más han avanzado reorientando el servicio de habitaciones, las 
amenities y los servicios adicionales. 
Singles 
Personas que viven solas y que deciden emprender un viaje solo en el que 
“las nuevas tecnologías desempeñan un papel fundamental a la hora de 
crear productos y servicios específicos para este segmento”. 
Familias 
monoparentales 
El incremento de las familias monoparentales (un adulto con hijos) ha 
obligado a la necesidad de diseñar productos en los que no se exigen dos 
adultos cuando se viaja con niños. 
 
 
La tipología turística elaborada por Olmos y García (2016) (cuadro 5), resulta de gran relevancia dada 
su variedad. Identifica nuevo diez tipologías de clientes en base a sus características personales, 
algunas de ellas coincidentes con las propuestas por Hosteltur (cuadro 4).  
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Cuadro 5. Tipología de clientes según Olmos y García (2016) 
Familias 
Padres (en pareja o monoparental) con hijos que hacen viajes bien 
organizados y planificados haciendo uso de paquetes turísticos. Demandan 
destinos conocidos, cómodos y seguros con gran oferta de actividades 
Recién casados 
Personas con alto poder adquisitivo, realizan viajes de calidad, 
planificados, exóticos, poco convencionales y de larga distancia lo que 
conlleva estancias medias prolongadas 
Seniors o tercera edad 
Personas con bajo poder adquisitivo, exigen menos en términos de calidad. 
Visitan destinos religiosos, culturales o balnearios, generalmente fuera de 
temporada alta, mediante programas sociales como el IMSERSO. Se alojan 
en hoteles y valoran las actividades nocturnas. 
Estudiantes 
Viajan en grupos fuera de temporada alta y, dependiendo del objetivo del 
viaje, visitan destinos de gran oferta cultural (viajes de estudios) o destinos 
de sol y playa (turismo de ocio), en muchas ocasiones mediante cruceros. 
Valoran el ocio nocturno 
Mochileros 
Viajeros independientes de bajo poder adquisitivo, que buscan 
experiencias reales, elijen alojamientos de bajo coste y disponen de tiempo 
libre para viajar. 
Negocios 
Disponen de poder adquisitivo, demandan calidad y viajan con frecuencia 
a hoteles de categorías superiores en grandes ciudades. Valoran la 
gastronomía y enología del destino. 
Turistas LGTB (lesbianas, 
gais, transexuales y 
bisexuales) 
Colectivo con capacidad económica superior a la media que frecuentan 
destinos de sol y playa y grandes urbes realizando actividades variadas 
(compras, actividades culturales y deportivas, ocio nocturno…). 
Singles 
Colectivo de reciente aparición compuesto por solteros, separados y 
viudos que viajan solos con el objetivo de hacer nuevas amistades con 
quién compartir sus aficiones. 
Turismo accesible 
Personas con algún tipo de discapacidad por lo que suelen viajar 
acompañados. Se alojan en hoteles de cuatro y cinco estrellas y viajan en 
cualquier época del año. Realizan un mayor gasto en el viaje que la media, 
demandan información precisa y fiable de los destinos, así como de los 
servicios de que dispone; valoran la existencia de profesionales 
especializados. 
Turismo de lujo 
Clientes con un alto poder adquisitivo que demandan servicios exclusivos, 
valoran la intimidad y privacidad y realizan un elevado gasto en las 
actividades que realiza (gastronomía, enoturismo, compras en boutiques, 
actividades náuticas, golf, caza…). 
 
Sin embargo, atendiendo a los cambios acontecidos en el sector, no resulta extraño que el número 
de clasificaciones a modo de tipologías turísticas, sean considerables. Así, Olmos y García (2016) 
identifican diecinueve tipologías turísticas —algunas de ellas, incluyen a su vez subtipologías— según 
las actividades que los turistas realizan en el destino: turismo de sol y playa, el turismo cultural 
(visitas, grandes rutas, grandes acontecimientos culturales, turismo etnográfico, gastronómico y 
enológico, turismo religioso, idiomático y literario), el turismo de naturaleza, verde o ecológico, el 
turismo rural, turismo industrial, turismo deportivo (turismo náutico, blanco, cinegético, golf, activo, 
grandes acontecimientos deportivos), turismo de salud, turismo de cruceros, turismo de negocios o 
profesional (turismo de empresa y de negocios, de congresos, convenciones y ferias, de incentivo, 
CAPÍTULO 1. Marco teórico y conceptual de la investigación 
LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  
DE LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTES 73 
viajes de familiarización), turismo de parques temáticos, turismo de compras o shopping, turismo 
urbano, turismo científico, turismo solidario, turismo vivencial, turismo espacial, necroturismo, 
turismo de juego, y turismo de ocio nocturno. 
Las Administraciones Públicas, a través de sus entidades de promoción, también elaboran sus propias 
segmentaciones de los turistas que el destino desea atraer. Estas son formuladas en función, por una 
parte, del análisis de las tipologías de turistas que ya vistan el destino (datos empíricos), y por otra, 
de las tipologías de turistas que consideran más afines con la vocación turística del territorio.  
La tendencia a la segmentación es tal que las empresas con mayores capacidades y recursos ya no 
aspiran a conocer tendencias y comportamientos grupales, sino predecir con el objetivo de 
anticiparse (o condicionar) el comportamiento del propio individuo. Así, por ejemplo, el turoperador 
TUI comenzó en 2010 un proceso de concentración en marcas propias segmentadas en base a un 
estudio del GfK; de este modo, ha consolidado marcas hoteleras como Sensimar (sólo adultos), Magic 
Life (todo incluido con actividades deportivas) o Best Family (para familias con niños), a la vez que 
comienza a desarrollar otras, como Lifestyle (hoteles modernos, cerca de zonas de ambiente que 
tengan una oferta de ocio y restauración de calidad), Nature (para familias que desean unas 
vacaciones en la naturaleza) y Scene (hoteles céntricos para clientes de 30 a 45 años que buscan un 
precio algo más asequible, en régimen de alojamiento y desayuno disponible hasta mediodía). Por 
su parte, Thomas Cook ha “tematizado” su oferta de hoteles con cuatro marcas propias: Sentido, 
Smartline, Sunwing o SunConnect. Este hecho permite una personalización de servicios turísticos sin 
precedentes: entramos en la era de la oferta individual en la que se elabora una propuesta distinta 
para cada usuario. 
La segmentación de mercado nos permite identificar y caracterizar la demanda, cuyos gustos y 
necesidades se corresponderán con destinos turísticos concretos. En este sentido, la necesidad de la 
especialización del destino constituye una necesidad, en cuanto posibilita atraer turistas con 
intereses afines a los recursos del territorio. Esta perspectiva contrasta con el planteamiento de 
autores como Ejarque (2005), que se inclinan por hacer llegar diferentes tipos de turistas, con 
motivaciones diferentes, al mismo destino, al defender la coherencia entre la vocación de un 
territorio y la vocación turística del cliente (Peñarrubia, 2016). 
Atendiendo a los fundamentos expuestos, la segmentación de mercados se convierte en una fase 
fundamental de la estrategia de marketing, en cuanto “la información obtenida por la aplicación 
sistémica de la segmentación puede representar una ayuda importante en la priorización de los 
segmentos que más interesa captar, adaptando el diseño de productos-servicios, así como su 
promoción, a aquellos segmentos más atractivos en términos no solo de rentabilidad privada sino 
social (en el caso de los destinos turísticos)” (Serra Cantallops, 2002: 168). En este sentido, una vez 
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segmentado el mercado es posible elegir “el” o “los” segmentos objetivo a los que las organizaciones 
deben dirigirse. Los elegidos serán aquellos que aportan más valor y, en consecuencia, son más 
rentables y duraderos en el tiempo. En este sentido, los denominados CRM (Customer relationship 
management) permiten una definición y caracterización más específica de los segmentos, aunque 
no aluden al número de segmentos obtenidos frente a la segmentación tradicional. Estos segmentos 
subordinan la estrategia general de marketing que debe ser avalada por el conjunto de instrumentos 
denominados marketing mix siendo estos los que, en definitiva, permiten llevar el producto hasta el 
cliente objetivo.  
La propuesta McCarthy (1960) redujo las variables empleadas en marketing a cuatro grupos 
denominados “Cuatro P”: producto, precio, distribución o lugar (place) y promoción. No obstante, la 
nueva perspectiva en la que el cliente es el centro de la estrategia ha determinado que este modelo 
no quede exento de crítica, fundamentada en el centralismo del mercado y no del cliente (Popovic, 
2006; Moller 2006). Lauteborn (1990), consciente del nuevo paradigma que supone la reorientación 
del marketing hacia el cliente, sugiere el cambio de enfoque del marketing mix de las cuatro P, 
fundamentadas en el producto, hacia el enfoque de las cuatro C, fundamentadas en el consumidor 
(cuadro 6).  




Distribución (Plaza) Conveniencia 
Promoción Comunicación 
 
Fuente: Lauterborn (1990) 
 
Este nuevo marketing mix de las cuatro C reemplaza el producto por el propio cliente. Su 
conocimiento permite obtener el producto que realmente desea y necesita, evitando la creación de 
productos sin valor en los mercados. A su vez, el precio deja de ser percibido como el único factor 
importante a la hora de la compra de un producto, tomando conciencia de que solo es uno de los 
componentes del coste general de su adquisición, siendo igual de importante que otros costes como 
la satisfacción o el tiempo invertido en la compra. En un mundo global y digital como el actual, el 
punto de distribución deja de ser inmóvil, a la vez que el cliente es el que decide según su 
conveniencia, el lugar de compra, así como los canales en los que hacerla. Por último, la promoción 
da paso a una comunicación bidireccional, en la que se informa del valor del producto, a la vez que 
se escucha al cliente para ser informado por el medio que prefiere. Este es el actual marco de toma 
de decisiones “inteligentes” en relación con procesos de planificación y gestión de los destinos 
turísticos. 
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Desde el punto de vista de la dimensión territorial, los diferentes organismos y administraciones 
públicas en materia de planificación y gestión turística “se han convertido en los responsables del 
liderazgo, la coordinación, la promoción, la creación de productos, el marketing y el desarrollo de los 
destinos” (López Bonilla y López Bonilla, 2007: 72). Así, la estrategia de ordenación territorial del 
turismo queda vinculada a la propia estrategia de marketing diseñada para cada destino turístico. 
Desde este punto de vista, como argumenta Serra (2002), un plan de marketing para un destino 
turístico presenta especificidades relacionadas con la gestión del propio ámbito territorial, siendo 
relevante la consideración de la rentabilidad en términos sociales y no estrictamente privados, los 
impactos del turismo y de las externalidades positivas y negativas de los operadores privados, un 
enfoque más centrado en la sostenibilidad a largo plazo, la involucración de los agentes económicos 
y sociales (incluida la población residente), así como la consideración de aspectos diferentes en el 
análisis de la situación tanto en el análisis externo, dirigido al análisis de competidores de otras zonas 
turísticas, como al análisis interno que debe detallar la demanda y oferta actual del destino y su 
evolución, así como de los recursos turísticos. A este respecto, Grönroos (1994) afirma que el modelo 
de las 4P no se ajusta a este tipo de marketing sobre el territorio al existir una importante 
interdependencia entre sus áreas, operaciones y recursos humanos que inciden de forma directa 
sobre el cliente. A su vez, los servicios turísticos presentan una serie de características 
diferenciadoras respecto a otros, debido a que se fundamentan en cuestiones como la intangibilidad, 
la inseparabilidad, la variabilidad, el carácter perecedero, la estacionalidad y las fuertes fluctuaciones 
de la demanda, la interrelación e interdependencia, así como los elevados costes fijos en relación 
con los costes variables (Serra, 2002). 
 
1.3.3.6  La dimensión territorial del marketing turístico: el Geomarketing como técnica de 
toma de decisiones a partir del análisis espacial 
Dentro de la estrategia de conocimiento del consumidor, el fraccionamiento del mercado en grupos 
homogéneos atendiendo a la diversidad de la demanda resulta especialmente relevante. Ello 
posibilita crear segmentos que permitirán llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para 
cada uno de ellos, consiguiendo un doble objetivo: por un lado, satisfacer eficazmente las 
necesidades y deseos de cada segmento; y por otro, alcanzar los objetivos de la empresa al diseñar 
y aplicar las acciones de marketing más eficientes para cada caso. 
Sin embargo, las áreas turísticas no sólo son espacios en los que se desarrollan buena parte de las 
actividades vinculadas al turismo, sino que también concentran un importante volumen de 
interrelaciones. Así, se caracterizan por una complejidad, que exige la necesaria construcción de 
modelos explicativos, con la consiguiente aportación de conocimientos que ayuden a una mejor 
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ordenación y gestión de la actividad. Desde el punto de vista de la Geografía del Turismo, lo anterior 
nos lleva a hablar de “la territorialización de los sistemas turísticos” (Vera Rebollo et. al, 2011). Esto 
requiere de la necesaria toma en consideración de la escala espacial.  En este sentido, el análisis 
territorial trae consigo la consideración de variables como la localización, entidad, distribución, 
asociación, interrelación, evolución, entre otros elementos. Éstas facilitan el estudio de la oferta 
alojativa, las dotaciones de uso público y las infraestructuras y equipamientos turísticos, la 
explicación de los flujos de visitantes, la identificación de los impactos territoriales, la modelización 
de su comportamiento, así como la construcción de modelos explicativos. En este punto, el papel del 
geomarketing resulta esencial.  
Antecedentes del Geomarketing 
Tradicionalmente el análisis espacial de mercados ha sido investigado desde el punto de vista de dos 
importantes disciplinas: la Geografía y la Economía. Sin embargo, se observan enfoques muy 
diferenciados en función de la disciplina desde la que se investiga. Desde la óptica de la economía 
aplicada, Coro Chasco (2003) defiende que la componente espacial en los análisis económicos ha 
estado olvidada en favor de la componente temporal. Por su parte, desde el punto de vista 
geográfico, Moreno (2001) identifica un amplio conjunto de autores que desde principios del siglo 
XX han abordado el análisis espacial aplicado a la actividad comercial. 
En una primera etapa, los primeros trabajos teóricos fundamentados en las teorías de localización y 
la delimitación de áreas de mercado de Von Thunen (1820), Weber (1909), Reilly (1931), Christaller 
(1933) y Lösch (1938) se centraron especialmente en la atención en los asentamientos, en 
detrimento de las empresas, considerándolos como lugares de mercado con áreas de influencia 
comercial. Con posterioridad, según Moreno (2001), Applebaum (1954 y 1966) y Nelson (1958) 
plantean, primera vez, la aportación que la Geografía podría realizar al marketing al orientar los 
estudios al servicio de las empresas, señalando cuestiones importantes como el análisis / evaluación 
(espacial) de mercados, las delimitaciones de áreas de venta o la selección de emplazamientos y 
localizaciones. Tras la década de los años sesenta, en la que en la Geografía se focalizó más en la 
teoría de los lugares centrales —en detrimento del microanálisis geográfico de las empresas y sus 
estrategias espaciales—, la atención a la Geografía del comercio y servicios comerciales se reforzó a 
finales de la década de los setenta, siendo destacables los análisis relacionados con los centros 
comerciales (Jones, 1969; Dawson, 1980 y 1983; McGoldrick y Thompson, 1992), la localización 
comercial (Jones y Simmons, 1987; Merenne-Schoumaker y Browet, 1988; Colbert y Côte, 1990; 
Brown, 1992), las planificación de esas actividades (Berry, Parr et al. 1988; Davies, 1984; Davies y 
Rogers, 1984; Jones y Simmons, 1990; Guy, 1994), los modelos predictivos del comportamiento del 
consumidor y de las áreas de mercado (Haynes y Fotheringham, 1984; Field y Mc Gregor, 1987; 
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Wrigley, 1988; Fotheringham y O´Kelly, 1989) o las estrategia espaciales de las empresas comerciales 
y de servicios minoristas (Ghosh y McLafferty, 1987; Cliquet, 1992). 
Desde el punto de vista económico, Coro Chasco (2003) parte del concepto de econometría espacial. 
La define como una disciplina de la econometría general que incluye el conjunto de técnicas de 
especificación, estimación, contraste y predicción necesarias para el tratamiento de los datos 
espaciales. Explica que, entre los precursores de esta disciplina, se encuentran Isard (1956) en el 
campo de la localización y la economía espacial, y Paelinck y Klaasen (1979) y Cliff y Ord (1972, 1973) 
en el de la econometría espacial. Por su parte, Anselin (1980, 1988a) y Arbia (1989) resultan autores 
de referencia en la fundamentación de una metodología de análisis econométrico de datos 
espaciales; en este sentido, el libro “Spatial Econometrics: Methods and Models” de Anselin (1988a) 
constituye el manual por excelencia de esta disciplina. 
Coro Chasco (2003) plantea que, “en general, los efectos espaciales no son tenidos en cuenta incluso 
en los métodos recientemente desarrollados para el análisis de datos de panel, donde el punto de 
mira se pone más en la dimensión temporal, mientras que la potencial dependencia a través de los 
datos de corte transversal no es tenida en cuenta. Se trata, sin duda, de un desequilibrio sorprendente 
si se tiene en cuenta que los agentes objeto del estudio económico están dispersos sobre el espacio 
(económico, geográfico, social) y se esfuerzan por superar sus distancias”. Sin embargo, como 
apuntan Anselin y Florax (1995) y recoge Coro Chasco (2003), a finales de la década de los ochenta 
y, sobre todo, noventa, se producen tres factores que impulsaron el interés por las técnicas 
econométricas espaciales:  
a. La aparición de una nueva Geografía Económica, con Krugman (1991, 1993) como máximo 
exponente, y en la que comenzó a hacerse referencia al “Geomarketing” como una disciplina 
propia de la investigación de mercados.  
b. La creciente disponibilidad de grandes bancos de datos socioeconómicos con observaciones 
georreferenciadas elaboradas tanto por administraciones públicas, como por empresas de 
ámbito privado a escala estatal e internacional. 
c. El desarrollo de los sistemas informáticos con base geográfica (SIG) capaz de almacenar y 
visualizar de forma interactiva las formas correspondientes al conjunto de datos geográficos, 
posibilitando la aplicación de los últimos avances en técnicas analíticas. 
Los autores que en el ámbito académico han analizado y reflexionado sobre estas técnicas son aún 
escasos.  Destaca la figura de Moreno Jiménez con una importante obra reunida en libros, artículos 
en revistas científicas y congresos. Asimismo, es destacable la especialización en econometría 
espacial y Geomarketing de Coro Chacón, la extensa obra de Polèse (1981-2016), sobresaliendo el 
manual escrito junto a Rubiera “Economía urbana y regional. Introducción a la geografía económica” 
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(2009); y Cliquet, cuya obra alcanza su máximo exponente en el libro titulado “Le géomarketing: 
méthodes et stratégies du marketing spatial” (2002) y reeditado en inglés en 2006. 
Por último, podemos destacar diversos artículos publicados en revistas referente al Geomarketing 
aplicado a diferentes ámbitos, como planificación comercial (Kosiak et al., 2005 y Tena y Yustas, 
1996), la salud (Pérez Romero, 2008), deportivos (Ravenel, 2011), la gestión y atención al cliente 
(Mateo, 2012), la geolocalización social (Beltrán, 2015), la atracción comercial (Douard, Heitz y 
Cliquet, 2015; Vallejo y Márquez, 2006).  
Resulta especialmente reseñable que esta temática ha sido objeto de tres tesis doctorales. La 
primera es la denominada “Nuevas tecnologías (sic) en el estudio metodológico de la localización y 
explotación de puntos de venta (restaurantes de comida rápida) Geomarketing”, defendida por 
García Palomo (2004) en la Universidad Autónoma de Madrid. La segunda es “Diseño de un sistema 
de Geomarketing para la localización de establecimientos comerciales” de Calero de la Paz (2005), 
defendida en el Departamento de Economía de la Empresa de la Universidad Rey Juan Carlos; este 
trabajo se centra en la comprensión del impacto de los sistemas de información geográfica en el 
ámbito del marketing y en concreto en la localización de los establecimientos comerciales, con el fin 
último de desarrollar una metodología que permita optimizar la toma de decisiones empresariales 
en este terreno. La tercera es la titulada “Modelos de Geomarketing para la localización de 
supermercados. Aplicación en la ciudad de Castellón” de Baviera Puig (2011), adscrita al 
Departamento de Economía y Ciencias Sociales de la Universitat Politècnica de València; su autora 
desarrolla un modelo de predicción de ventas que contribuya a la estrategia de localización de los 
supermercados. 
Al tratarse de una disciplina aplicada, algunos de los profesionales dentro del ámbito empresarial 
han decidido compartir su experiencia publicando en revistas de divulgación. Lo mismo sucede con 
otros, como Latour y Le Floch (2001) y Alcaide et al. (2012) que han publicado obras de referencia a 
modo de manuales de Geomarketing. 
La importancia de los datos espaciales en los procesos de Geomarketing 
Existen tantas definiciones de Geomarketing, como autores la analizan. Latour y Floc´h (2001) lo 
definen como un sistema integrado por datos, programas informáticos de tratamiento, métodos 
estadísticos y representaciones gráficas, destinados a producir una información útil para la toma de 
decisiones, a través de instrumentos que combinan la cartografía digital, gráficos y tablas. Coro 
Chasco (2003) la considera como una disciplina definida por el conjunto de técnicas que permiten 
analizar la realidad económico-social desde el punto de vista geográfico, a través de instrumentos 
cartográficos y herramientas de la estadística espacial. Otros autores apuntan en sus definiciones 
CAPÍTULO 1. Marco teórico y conceptual de la investigación 
LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  
DE LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTES 79 
hacia una base sociológico-geográfica que afirma que las personas que comparten espacios 
geográficos cercanos tienden a compartir comportamientos, consumos y actitudes similares. En esta 
línea, Sleight (2005) define el Geomarketing como el análisis de la gente según donde ellos viven, 
sugiriendo la relación entre donde vives y quién eres. Harris (2003) lo referencia al análisis de los 
datos socioeconómicos y del comportamiento de la población, con el fin de investigar los patrones 
geográficos que estructuran y son estructurados por las características de los asentamientos.  
Por tanto, el Geomarketing se plantea como una técnica básica en los procesos de toma de 
decisiones, a la vez que un método relacionado con técnicas de análisis espacial.  A este respecto, 
Sampaio (2005) define el Geomarketing como "la gestión de información mediante la combinación 
de datos espaciales y de negocios para apoyar las decisiones dentro de un área de mercado". Amago 
(2000) lo plantea como la visualización del mercado, clientes y atributos alfanuméricos en un mapa 
temático y en otros tipos de mapas para poder apreciar mejor las relaciones, tendencias y 
oportunidades de negocio en un área geográfica.  
Estas definiciones ponen en evidencia la reivindicación del territorio como eje central del análisis 
económico, dotándolo de una dimensión espacial. Así, surge una demanda de nuevos métodos y 
técnicas de análisis económico espacial. En este contexto surge el Geomarketing, entendido como 
una disciplina de reciente aparición de gran aplicabilidad que empieza a emplearse en cada vez un 
mayor número de departamentos de empresas en distintos sectores económicos de acuerdo con las 
cuatro preguntas de la figura 4. Ello hace que el Geomarketing sea algo más que una mera técnica 
tecnológica, donde la geolocalización es una herramienta imprescindible para la obtención de datos 
mediante la ubicación geográfica de los turistas por medio de un determinado dispositivo móvil.  
Figura 5. Perspectiva espacial del Geomarketing
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Implícito en las anteriores definiciones, podemos concluir que el Geomarketing es una disciplina que 
permite el análisis de mercados desde el punto de vista territorial. Ello se debe a que deriva de la 
confluencia de la Geografía y del Marketing. En este sentido, Alcaide et al. (2012) la plantean como 
el área del Marketing orientada al conocimiento global del cliente, sus necesidades y 
comportamientos dentro de un entorno geográfico determinado, que nos ayuda a tener una visión 
más completa del mismo y a identificar sus necesidades. Su fin consiste en abordar los cuatro 
elementos del marketing-mix (producto, comunicación, distribución y precio) desde la perspectiva 
espacial que subyace a todos ellos (Coro Chasco, 2001). Ello ayuda a responder a preguntas clave 
para la estrategia empresarial del tipo: quiénes son nuestros clientes y quienes deberían serlo, cuáles 
son los establecimientos complementarios, dónde se localizan nuestros clientes, qué compran, qué 
usan, dónde está nuestro mercado potencial, están nuestros puntos de distribución correctamente 
ubicados o dónde focalizar los esfuerzos de campañas de marketing. 
Para todo lo anterior, los datos se plantean como elementos absolutamente esenciales de cualquier 
sistema de Geomarketing (figura 5). La información estadística alfanumérica, almacenada a modo de 
base de datos, constituye el soporte de todo estudio de mercado, siendo imprescindible para el caso 
del análisis en Geomarketing que esté georeferenciada. En este sentido, habitualmente se suelen 
utilizar dos tipos de bases de datos.  
Figura 6. Sistema de Geomarketing 
 
 
Por un lado, las bases de datos internas, entendidas como aquéllas elaboradas con información 
recopilada por las propias compañías a partir del uso del servicio y las tarjetas de fidelización. Se 
integran datos transaccionales (tipo de producto, momento y lugar de compra, importe gastado, 
etc.), de relación con el cliente (canal de contacto, medio por el que más responde el cliente a 
acciones de marketing directo, quejas, reclamaciones, etc.), relativos al comportamiento del cliente 
(segmentaciones comportamentales, valor del cliente, nivel de satisfacción, vida media esperada 
como cliente), así como personales de contacto de los clientes (edad, sexo, hijos, o dirección postal 
entre otros). 
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Por otro lado, las bases de datos externas, es decir, aquéllas obtenidas de diferentes instituciones 
públicas o empresas privadas que dedican gran cantidad de recursos y esfuerzos para ponerlas en el 
mercado. Esta tipología datos comprendería los relativos a la población (Padrón de Habitantes 2016, 
Censo de población 2011, cuya fuente de información es el INE o los propios Ayuntamientos), la 
viviendas (Censo de viviendas 2011 del INE, Encuesta continua de presupuestos familiares, trimestral 
o anual, indicando la naturaleza y destino de los gastos de consumo), la Encuesta de población activa 
(ocupados, parados, activos, inactivos), Ministerios y Consejerías (empresas, industrias, nuevas 
tecnologías…), las Cámaras de comercio, la Agencia Estatal de Meteorología, los proveedores 
privados de información, los Anuarios Económicos entidades financieras, así como los estudios 
sectoriales específicos para cada ámbito (Estudio General de Medios que relaciona a los 
consumidores con sus características geodemográficas y el consumo de medios de comunicación). 
Los datos referentes a censos empresariales ofrecen un gran volumen de información del tipo de 
dirección postal, datos de contacto, características de la empresa (empleados, facturación, 
resultados, capital social, cargos directivos, año de constitución, forma jurídica) o códigos de 
actividad (IAE, CNAE, etc.), que permiten identificar y segmentar las empresas por los criterios de 
información disponibles. Al mismo tiempo, progresivamente comienzan a consolidarse las empresas 
que basan su modelo de negocio en el diseño, generación, mantenimiento y comercialización de 
bases de datos, tanto de hábitos de comportamiento del consumidor, como de censos de actividades 
económicas que permiten modelar complejos escenarios de consumo. En otros casos, las empresas 
que comercializan los datos generan complejos análisis clúster en base a datos primarios, con el 
objetivo de ofrecer segmentaciones y modelos de consumo que faciliten la toma de decisiones. 
Prácticamente la misma importancia que tienen los datos, lo tiene su representación cartográfica. 
En este sentido, el concepto de escala adquiere un alto valor a la hora de realizar un análisis de 
Geomarketing. Dependiendo del ámbito de estudio, la cartografía que se empleará para representar 
al territorio tendrá singularidades diferentes. La escala puede ir de lo internacional a lo local, siendo 
ésta última la más empleada y adecuada para el microanálisis territorial de mercados. Con el objetivo 
de conocer con mayor precisión las relaciones económicas que se desarrollan en el territorio, el 
geomarketing tiende a emplear escalas locales iguales o inferiores a la sección censal o el código 
postal. La elección entre una división territorial u otra dependerá de la georreferenciación de los 
datos a representar para su posterior análisis. Se da la circunstancia que, pese a ser similares en 
extensión y solaparse en muchas ocasiones, ambas divisiones corresponden a administraciones 
públicas diferentes, cumpliendo funciones diferentes y sin existir correspondencia entre las mismas.  
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Algunos campos de aplicación de técnicas en Geomarketing 
La necesidad creciente de las empresas por conocer y controlar el mercado provoca que, cada vez 
con mayor frecuencia, se exploren y se apliquen nuevas tendencias de investigación que permitan 
obtener mejores resultados a las compañías. En este sentido, las empresas comienzan a ser 
conscientes de las posibilidades que el análisis territorial de mercados presenta para aumentar sus 
rendimientos. Partiendo de la premisa de que toda actividad económica se encuentra ubicada en un 
punto concreto del territorio, el conocimiento del entorno se plantea indispensable para afrontar 
con éxito la planificación estratégica de la actividad. Las empresas son conscientes de esta necesidad 
y pese que, en muchos casos, no son conscientes de su realización, el Geomarketing como disciplina 
aplicada en el ámbito empresarial es toda una realidad. 
En base a esta realidad, las técnicas óptimas de análisis recomendadas para tal fin pasan por utilizar 
métodos de Geomarketing. Éstos permiten visualizar la información disponible acerca del mercado, 
modelizar comportamientos, prever situaciones de conductas futuras, dibujar posibles escenarios, y 
evidenciar de manera clara e intuitiva aquellas decisiones que resulten más recomendables para las 
empresas. Desde este punto de vista, los sectores económicos en los que el Geomarketing suele 
aplicarse en la actualidad como herramienta imprescindible para la toma de decisiones, son 
innumerables (cuadro 7). 
Cuadro 7. Aplicaciones del Geomarketing 
Sector  
financiero 
Focalizan sus esfuerzos en el conocimiento geográfico del cliente, la 
determinación del área de influencia de una entidad bancaria, su gestión 
(apertura, cierre o reubicación) incluso la determinación de su especialización 
Distribución 
comercial 
Las organizaciones que disponen de una importante red de establecimientos 
comerciales necesitan conocer con exactitud su área de mercado. Casos como 
el grandes o medianas superficies comerciales, de ámbito nacional o 
internacional, y de todos los sectores (textil, calzado, juguetero, restauración, 
vehículos, alimentación, farmacéutico, etc.) realizan grandes esfuerzos en 
identificar  y analizar a sus clientes, evaluando su satisfacción con la marca y el 
producto y actuando en consecuencia realizando, a modo de ejemplo, la 
planificación de campaña de medios más conveniente, el envío de publicidad 
más efectivo, o incluso modificando si fuera necesario, en función del mercado 
analizado, la política de precios. 
Sector logístico 
Facilita la determinación de centros de distribución, de áreas de reparto, y la 
planificación y optimización de rutas. 
Administraciones 
públicas 
Correos, sanitario (áreas de salud, hospitales, centros de salud), educativo 
(nuevas instalaciones de centros), Culturales (bibliotecas, museos, etc.), 
planificación del transporte público (metro, autobús, tranvía, bicicletas, etc.), o 
defensa entre otros. 
Mercado 
Inmobiliario 
Promotoras inmobiliarias, inmobiliarias, constructoras, o incluso portales de 
internet 
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Otros sectores que emplean con asiduidad estas valiosas técnicas serían los vinculados con las 
telecomunicaciones, las cámaras de comercio y servicios de consultoría, la educación privada y 
concertada, la actividad política, las aseguradoras, las redes de franquicias, la geolocalización social, 
los grandes centros comerciales o el propio sector turístico. 
De modo transversal a las compañías, las estrategias de Geomarketing se emplean en diferentes 
departamentos, siendo especialmente significativo su uso en los siguientes departamentos:  
a)  De expansión, en cuanto favorece la identificación de nuevos nichos de mercado, a través de 
la identificación de zonas con potencial de apertura a partir de las variables detectadas, de la 
competencia, de las áreas de influencia de los centros propios actuales y la modelización de 
los futuros, el análisis de canibalización de clientes entre centros, y entre los centros y la 
competencia, etc.). 
b)  De marketing y comunicación, al posibilitar la distribución geográfica de los clientes, la 
identificación del perfil sociodemográfico y tipología del cliente, la focalización de esfuerzos 
en campañas de marketing, maximizando los impactos y minimizando costes, el análisis de 
impactos y el retorno de las promociones de compras hechas en las cajas en las que se efectúa 
la venta, el análisis de tasa de respuesta según nuevas campañas, la identificación de clientes 
potenciales, el comportamiento del cliente por servicios consumidos. 
c)  De clientes, a  través de la identificación de los clientes registrados en el club de fidelización 
de compra propio del establecimiento, por ámbitos geográficos, el gasto de la cesta media de 
clientes, la identificación de los clientes registrados en los CRM, su segmentación y análisis, 
las zonas geográficas con más litigios o con mayor satisfacción del cliente, la caracterización 
del consumidor por zonas según los litigios, así como el conocimiento de los hábitos y gustos 
del cliente encuestado. 
Como se puede comprobar, el Geomarketing ha sido aplicado a diferentes sectores económicos, 
siendo el sector turístico uno de los ámbitos de estudio menos analizado desde esta perspectiva. Así, 
los autores que se han referido de manera puntual en sus obras al Geomarketing como técnica de 
estudio y aplicación al ámbito turístico son escasos, destacando a Galacho (1999), Millán (2008), o 
Beltrán (2015).  
No obstante, el geomarketing permite, en función de una serie de datos, la identificación y 
representación de los elementos naturales y artificiales públicos que construyen el territorio, la 
oferta y la demanda, así como las relaciones que se establecen entre ellas dentro de un determinado 
ámbito espacial, con el fin de modelizar escenarios que permitan trazar adecuadas y consecuentes 
estrategias de planificación (cuadro 8). 
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Naturales Payas, lagos, ríos, Áreas protegidas, montañas, etc. 
Artificiales 
 Infraestructuras: parques, centros de asistencia sanitaria, 
accesos minusválidos, terminales de transporte, deportivas, 
bibliotecas, parkings, etc.). 
 Actividades económicas: hoteles, restauración, comercio, 
ocio, bancos, etc. 




Motivación del viaje. Puede descomponerse en negocio, ocio, visita a familiares o 
amigos, estudio, etc. 
Información geográfica sobre nuestros clientes. Lugar de procedencia; área: 
urbana, rural, etc.; tamaño de la población de procedencia según volumen de 
habitantes 
Deseo de participar o no en el proceso de servucción. En función de los criterios 
geográficos acera de los clientes y, sobre todo, según su lugar de procedencia, 
asumiendo que cada lugar tiene su propia cultura y modo de hacer las cosas, hay 
ciertas costumbres elementales que deberíamos conocer a la hora de diseñar la 
servucción. 
Criterios sociodemográficos. Edad, sexo, ciclo de vida familiar, tamaño de la 
familiar, nivel de ingresos, nivel profesional, nivel de formación, religión, etc. 
Tipo de personalidad del cliente. Analizando su estilo de vida, identificar que 
actividades realiza durante sus ratos de ocio, qué deportes práctica, cuáles son 
sus hábitos de compra, sus intereses, sus opiniones, etc. 
Criterios de comportamiento del cliente en relación con el producto  o servicio, 
permitiendo establecer los siguientes clasificadores: grado de fidelidad a la 
empresa; tasa de utilización del producto o servicio; el número de 
pernoctaciones, número de viajes realizados con su agencia de viajes, días a la 
semana que utiliza el restaurante, etc.; deseo de pagar al contado o a crédito; 
medio de transporte utilizado; sensibilidad a un factor de marketing específico: 
sea la servucción, su precio, el modo en que comunica, la colocación del servicio, 
etc.; momento de efectuar la reserva; beneficio buscado por el cliente en cada 
actividad. 
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2.1 PLANTEAMIENTO CIENTÍFICO DE LA INVESTIGACIÓN 
2.1.1 Objetivos de la investigación  
El objetivo general de la presente investigación es realizar un diagnóstico de la generación y uso de 
datos turísticos derivados de fuentes públicas que permitan la toma inteligente de decisiones en 
procesos de planificación y gestión territorial de destinos/áreas turísticas. Este objetivo general se 
ha desagregado en otros específicos: 
O1 Identificar el grado de eficacia de las principales fuentes de información estadísticas 
relativas al conocimiento de los turistas, elaboradas por entidades públicas a diferentes 
escalas territoriales. Se pretende identificar diferencias e interacciones entre las mismas, 
así como evidenciar la importancia de la escala territorial en la recogida de datos. 
  
O2 Determinar si los datos generados para conocer el comportamiento del turista por parte 
de la administración pública se ajustan a los supuestos y las necesidades del paradigma 
de los DTI. 
  
O3 Determinar el grado de eficiencia de los datos turísticos relativos a los turistas generados 
desde las instituciones públicas en los procesos de toma inteligente de decisiones en 
materia de planificación y gestión del turismo. 
  
O4 Elaborar una propuesta de modelo de sistema de información turística relativo al actual 
comportamiento del turista, útil para la toma de decisiones en los procesos de 
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2.1.2  Preguntas de investigación e hipótesis de trabajo 
Para alinear la investigación con mayor coherencia se ha decidido establecer las hipótesis en relación 
con los objetivos de manera que se plantean las siguientes hipótesis: 
H1 Existen múltiples fuentes de datos estadísticos redundantes para un mismo territorio 
impidiendo una alineación coherente de los resultados a diferentes escalas. Así mismo, 
este hecho genera confusión de uso entre los diferentes usuarios. 
  
H2 Existe un desajuste entre los datos turísticos que tradicionalmente se venían generando 
por parte de la administración pública y los que se pretenden recoger según el nuevo 
paradigma de los DTI. En consecuencia, las fuentes de información públicas 
tradicionales deben adaptarse atendiendo a las nuevas necesidades de los Destinos 
turísticos. 
  
H3 Existe un gran volumen de datos respecto al comportamiento de los turistas. Sin 
embargo, no es una información válida para la toma de decisiones inteligentes en los 
procesos de planificación estratégica y gestión de destinos turísticos. Asimismo, el 
enorme volumen de datos generados no se aprovecha para convertirlo en 
conocimiento. 
  
H4 Los organismos públicos y privados no han sabido coordinarse para diseñar una 
propuesta de sistema de información turística relativo al actual comportamiento del 
turista que sea útil para la toma de decisiones en los procesos de planificación territorial 
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2.2 PLANTEAMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
2.2.1 El marco metodológico de la investigación 
La ciencia exige coherencia y rigor en los procedimientos. La aplicación del método hipotético – 
deductivo, el correcto planteamiento del problema, la definición de objetivos e hipótesis, entre otros 
aspectos, deben llevarnos a la propuesta de una metodología adecuada que nos permita seleccionar 
las técnicas y, a partir de ellas, las operaciones a ejecutar, con el fin de lograr una respuesta. En 
definitiva, convertir la información en conocimiento contrastable a través de la medición y 
tratamiento de variables espaciales.  
La investigación desarrollada se ha abordado desde una perspectiva cualitativa, en la que las fases 
se entremezclan produciendo una espiral auto-reflexiva continua. Ello ha supuesto que los conceptos 
e hipótesis de la investigación cualitativa se han ido reformulando a lo largo de la misma. Los 
métodos y teorías que se aplican al objeto de estudio se han ido adaptando al mismo, lo cual ha 
obligado a reformular, adaptar o desarrollar nuevos métodos o enfoques. Ello ha determinado que 
la investigadora también conformara una parte fundamental del proceso de investigación, no solo 
aportando experiencias de campo, sino participando con su propia reflexividad (Hernández Carrera, 
2014). 
La investigación se aborda desde el paradigma de la Teoría Crítica caracterizada por una acción-
reflexión-acción, en cuanto se pretende que esta investigación genere un cambio en relación con lo 
que está sucediendo en el tema de la generación pública de datos turísticos y su aplicación a los DTI. 
La búsqueda de transformación social se basa en la participación, intervención y colaboración desde 
la reflexión personal crítica en la acción (Ricoy, 2006). Para ello se ha seguido el siguiente proceso 
secuencial de investigación-acción: a) la observación, construyendo un diagrama del problema de 
estudio y la recolección de datos; b) la reflexión en relación con el análisis e interpretación de la 
construcción realizada; y c) la actuación, momento en que se plantea posibles soluciones a los 
problemas detectados mediante la implementación de mejoras útiles y aplicables a la sociedad.  
El modelo adoptado para la investigación es el hipotético-deductivo (figura 6). Así, sobre la base de 
la teoría existente, se han elaborado representaciones conceptuales, modelos o marcos teóricos. 
Estos han servido de fundamento para la realización de predicciones hipotéticas (compuestas de 
variables e indicadores).  
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Percepción de los expertos sobre las estadísticas 
turísticas para el conocimiento del turista 
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Desde este punto de vista, la secuencia seguida en el trabajo de investigación se articula en las 
siguientes fases (figuras 6 y 7): 
1. A partir del análisis de los modelos seleccionados de SIT existentes en el contexto de los DTI, 
se han identificado las diferentes fuentes de datos que aportan información para configurar 
los sistemas. 
2. Recogida de información y análisis de las fuentes de datos estadísticas tradicionales turísticas 
elaboradas por la administración pública relativas al conocimiento del comportamiento del 
turista (figura 7). 
3. Realización de entrevistas personales a un grupo de expertos, con el objetivo de evaluar las 
necesidades y uso de información (diagnóstico) relativa al comportamiento del turista. 
4. Propuesta de un modelo interactivo de datos turísticos y escalar adecuado al nuevo 
comportamiento del consumidor y a las necesidades del territorio. 
5. Validación de las hipótesis de trabajo a través de la relación o contraste con la observación de 
hechos.  









La investigación se aborda desde un punto de vista teórico etnometodológico. Ello se debe a que 
pone el foco en las cuestiones cotidianas y en el modo en que éstas se generan, interesándose por 
cómo las personas producen realmente los procesos de interacción. Desde este enfoque, se observa 
el comportamiento de la realidad, no interesando lo que las personas están pensando, sino lo que 
están haciendo, considerando la descripción en sí como una cuestión explicativa. En este sentido, se 
intenta investigar el hecho de la inexistencia de alineamiento entre los datos estadísticos turísticos 
generados por parte de las administraciones públicas para la toma de decisiones (lo que realmente 
Fuentes estadísticas de 
datos turísticos en España 
[capítulo 3] 
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se está haciendo), con el desarrollo del paradigma de los DTI (idealización de un territorio altamente 
tecnificado, difícil de alcanzar), siendo necesario “parar para pensar” en el modo de elaborar un 
modelo de datos turísticos acorde a la realidad vivida por los diferentes actores. 
 
2.2.2. El procedimiento metodológico y las fuentes de la investigación 
La investigación científica, ya sea básica o aplicada, exige coherencia. Por ello debe ser entendida 
como un proceso ordenado. El análisis de cada una de sus fases se ha realizado atendiendo a tres 
ámbitos de estudio distintos con objetivos muy diferentes: a) el análisis exploratorio de las 
administraciones públicas responsables de la promoción turística del destino de Canarias a escala 
regional (Promotur) y a escala insular (Turismo de Tenerife), en relación al uso de las fuentes 
estadísticas turísticas públicas; b) el análisis descriptivo, correspondiente a una selección de sistemas 
de información turísticos existentes en España; y c) el análisis como ejemplo de aplicación, del Plan 
de Infraestructuras turísticas de Canarias [PITCAN 2017-2023], en el que se explica el uso de datos 
relativos al comportamiento del turista en la toma de decisiones inteligentes en la planificación 
territorial. 
2.2.2.1 Desarrollo conceptual y metodológico de la investigación  
La primera fase consistió en la recopilación de los antecedentes teóricos y metodológicos de la 
investigación. El objetivo fue identificar los trabajos elaborados con anterioridad en el estudio del 
tema seleccionado, con el fin de construir una base sobre la que desarrollar nuestra investigación. 
Esto permitió aclarar posiciones, conceptos, metodologías, en definitiva, alcanzar un nivel de 
conocimiento necesario para un correcto planteamiento de la investigación, así como verificar el 
interés, relevancia y alcance que puede llegar a desarrollar la misma, a la vez que se identificaron 
vacíos de conocimiento. 
Esta fase inicial de la investigación partió del principio de que el planteamiento de una investigación 
depende del investigador, y, en concreto, de sus conocimientos, disciplina, valores, aspiraciones, 
intereses, etc.; por ello existe subjetividad a la hora de plantear un problema. La forma con la que 
éste es detectado y planteado, así como la relevancia del tema, dependen, en gran medida, del 
investigador. La abstracción de la realidad territorial, en relación con el problema a analizar, está 
sujeta a la teoría conocida y valores propios del investigador.  
A partir de todo ello, se definieron los objetivos iniciales y se plantearon la metodología a desarrollar, 
con el fin de poder dar respuesta a las preguntas de la investigación. Estos principios llevaron al 
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planteamiento de un cronograma de las acciones a desarrollar y, en consecuencia, a una toma en 
consideración de los recursos disponibles. 
Siguiendo con el esquema de trabajo de esta investigación, una vez seleccionado el tema de estudio, 
detectado y planteado el problema, conocidas las interrogantes a contestar, construida una base 
teórica y metodológica a través de los antecedentes y teniendo conocimiento de las posibilidades 
del desarrollo y profundización metodológico del análisis, se procedió a plantear una serie de 
respuestas preliminares, entiéndase, las hipótesis de trabajo, en relación con su contrastación a 
través del análisis de la generación y uso de las estadísticas públicas de turismo. Éstas debían 
considerar una serie de principios básicos, centrados en la verificación territorial de los hechos 
(referencia empírica y comprobable), el nivel adecuado de detalle (generalidad–especificidad), estar 
relacionadas con una base teórica adecuada (teoría–conceptos) y tener una formulación clara lejos 
de ambigüedades (operacionalidad). 
 
2.2.2.2. Sistematización de las fuentes estadísticas turísticas generadas en España 
En una primera aproximación al análisis de la información turística existente a escala estatal, se 
observó la existencia de múltiples fuentes de información que, a su vez, contenían un importante 
volumen de datos. Repartidos entre distintos organismos públicos y privados, la dispersión de la 
información precisaba de una sistematización que permitiera sentar las bases de partida para la 
investigación de las fuentes.  
El análisis permitió dibujar un esquema general de la información turística existente y focalizar la 
atención de la investigación únicamente en aquellas de carácter estadístico. Éstas fueron 
doblemente clasificadas: en función del método de recogida de datos, en tradicionales y 
tecnológicas; y en dependencia del organismo que los genera, en públicas o privadas. 
Dicha sistematización sentó las bases de partida de la investigación y permitió tomar la decisión de 
elegir, como criterio de selección para profundizar en el análisis, aquellas fuentes de datos 
estadísticos que, en mayor medida, permitían el conocimiento del comportamiento del turista, 
conduciendo a partir de ese momento, la investigación en esta línea de conocimiento. 
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2.2.2.3. Análisis exploratorio de las fuentes de datos estadísticas tradicionales turísticas 
elaboradas por la administración pública, relativas al conocimiento del 
comportamiento del turista 
Las fuentes de información investigadas responden a tres líneas de investigación independientes, 
aunque complementarias. Inicialmente se han analizado las principales fuentes estadísticas 
generadas por las administraciones públicas en materia de turismo elaboradas a diferentes escalas. 
Con el objetivo de encontrar continuidad y coherencia en la construcción de los datos entre las 
distintas escalas, se plantea el análisis de fuentes desde la escala estatal hasta la insular, pasando 
por la regional en un mismo destino, las Islas Canarias. 
Como marco general para abordar el estudio de las fuentes de datos estadísticas turísticas se 
revisaron las Recomendaciones Internacionales de 2008 de la Organización Mundial del Turismo 
(OMT) y del reglamento (UE) 692/2011 por el que se establece un marco común para el desarrollo, 
la producción y la difusión sistemática de estadísticas europeas sobre el turismo. 
Como primera referencia básica a escala estatal se consideró necesario analizar las dos principales 
operaciones estadísticas turísticas realizadas por el Instituto Nacional de Estadística (INE); nos 
referimos a FRONTUR-EGATUR y a la Encuesta de Turismo de Residentes (ETR/FAMILITUR). Para ello, 
se recurrió a la entrevista personal con Jesús Prado, actual responsable de la elaboración de las 
distintas operaciones turísticas en el INE. No obstante, tras el envío del cuestionario por e-mail, el 
INE declinó la realización de la entrevista argumentando no considerar apropiado entrar a valorar las 
cuestiones planteadas “debido a la importante carga subjetiva y/u opinática que abordaba el 
cuestionario”. A cambio, sugirió que nos remitiéramos a las metodologías de las operaciones en la 
web del INE para abordar los apartados que contenían las cuestiones técnicas de las encuestas y, en 
el caso de necesitar alguna ampliación sobre esta materia técnica, hacerles una nueva consulta para 
completar la información de la web. Esto determinó que el análisis de las operaciones de Frontur, 
Egatur y ETR/Familitur se realizara a partir de las metodologías y cuestionarios públicos en la web 
del INE, consultándose posteriormente algunas dudas surgidas del análisis, respondiendo con 
rapidez, aunque en algunas cuestiones de manera incompleta. 
Con el fin de abordar la situación de la generación de estadísticas turísticas a escala regional, se 
seleccionó el ámbito de las Islas Canarias, en cuanto se trata de uno de los principales destinos 
turísticos vacacionales de litoral de Europa; prueba de ello es que, según el Instituto Canario de 
Estadística, recibió 15.975.507 visitantes en el año 2017, ocupando el primer puesto en el ranking de 
pernoctaciones en establecimientos turísticos de no residentes de las 272 regiones NUTS 2 de la 
Unión Europea. Para ello, el análisis de las principales operaciones estadísticas turísticas realizadas 
por el Instituto Canario de Estadística (ISTAC) denominadas “Estadística de Movimientos Turísticos 
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en Fronteras de Canarias” y la “Encuesta sobre gasto turístico” se planteó relevante. El acceso a la 
información fue distinto al del INE, facilitando el ISTAC su conocimiento en todo momento. Con el 
objetivo de conocer con detalle las operaciones de demanda y oferta turísticas, se entrevistaron al 
jefe de Servicio de Estadísticas Económicas y a la Técnico Responsable de Estadísticas Turísticas. Éstos 
indicaron y facilitaron los documentos relativos a las metodologías y últimos modelos de las 
encuestas recientemente modificadas, a la vez que quedaron a disposición para resolver cualquier 
duda que surgiera durante el proceso de investigación, respondiendo de manera eficaz y 
transparente a todas las cuestiones planteadas. 
Descendiendo en escala, se analizó la isla de Tenerife, en concreto, las operaciones estadísticas 
turísticas oficiales generadas, en concreto, desde dos administraciones diferentes: por un lado, el 
Área de Empleo, Comercio, Industria y Desarrollo Socioeconómico del Cabildo Insular de Tenerife, 
que genera la “Estadística de turismo receptivo de Tenerife”; y por otro, Turismo de Tenerife, entidad 
pública dependiente del Cabildo de Tenerife, que genera la “Encuesta a visitantes”. Al igual que 
sucedió con el personal del ISTAC, en todo momento se nos facilitó el acceso a la información con la 
misma rapidez y transparencia. La entrevista con el responsable de la Unidad del Banco de Datos y 
Centro de Documentación del Servicio Técnico Desarrollo Socioeconómico y Comercio nos permitió 
conocer la información relativa a las estadísticas turísticas que realizan desde el Cabildo.   
Con el objetivo de contextualizar las estadísticas públicas realizadas tanto por el ISTAC, como por el 
Cabildo de Tenerife, se analizó su uso, a modo de caso de estudio exploratorio, por parte de las 
administraciones públicas responsables de la promoción turística del destino de Canarias; nos 
referimos, a Promotur Turismo de Canarias, a escala regional, y Turismo de Tenerife a escala insular. 
Para ello, se entrevistó a la Directora de Investigación y a la Directora de Investigación Turística y 
Planificación, respectivamente. En ambos casos nos aportaron la información cualitativa precisada 
para el conocimiento de ambos organismos en su función de realizar la inteligencia de datos para la 
promoción turística de la región y la isla de Tenerife.  
 
2.2.2.4. Análisis descriptivo y comparado de una selección de Sistemas de Información 
Turísticos existentes en el contexto de los Destinos Turísticos Inteligentes en España 
Con el objetivo de identificar las fuentes de datos estadísticas que se emplean en el nuevo contexto 
de los DTI, se decidió hacer una selección de los SIT existentes en España, atendiendo a su relevancia 
institucional, su carácter innovador o el valor económico o de imagen que aporta al territorio en el 
que se desarrolla. Así, atendiendo a los criterios fijados, se decidió seleccionar ocho SIT, procediendo 
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a su análisis descriptivo comparado. Estos Sistemas se eligieron por ser pioneros o los más 
innovadores dentro del nuevo contexto de los DTI.  
Sistema de Inteligencia Turística de Segittur. El caso de Badajoz-Elba 
Norma PNE 178502 relativa a los Indicadores de los destinos turísticos inteligentes 
Sistema de Información de la Comunidad Valenciana del Invat.tur 
Sistema R-TIS del Gobierno de Canarias 
Sistema de Información Turístico de Asturias 
Sistema de Información e Inteligencia Turística de Cataluña (SIITC) 
Sistema de Inteligencia Turística de la ciudad de Valencia 
Sistema de Inteligencia Turística de Benidorm 
 
El análisis pormenorizado se ha realizado a partir de fuentes directas mediante consultas personales 
a los responsables de los diferentes sistemas (entrevista directa, videoconferencia o e-mail), así como 
la consulta de los diferentes documentos publicados con carácter informativo y divulgativo relativos 
a cada uno de los sistemas. En todos los casos se realizó previamente una caracterización de sistema, 
su estructura, componentes, a quién se dirige y organismos implicados, focalizando la atención del 
análisis en las fuentes de datos estadísticas empleadas (tradicionales públicas, privadas, de base 
tecnológica, etc.) y las variables contenidas en cada sistema, con el objetivo de conocer el 
comportamiento del turista en el territorio. A partir de la transformación de los datos en información 
y, con posterioridad, en conocimiento contrastable, se procedió al análisis e interpretación de los 
resultados obtenidos según los objetivos de la presente investigación. Así, la información recopilada 
fue almacenada y organizada de forma adecuada, procediendo a su tratamiento y análisis siguiendo 
las técnicas y procedimientos seleccionados por la metodología. La contrastación de los resultados 
(respuestas definitivas), con las hipótesis (respuestas preliminares), nos ha posibilitado su 
corroboración o refutación y de ahí a la concreción de un modelo explicativo. 
 
2.2.2.5. Análisis de un ejemplo de aplicación de los datos turísticos para la toma “inteligente” 
de decisiones: el Plan de Infraestructuras turísticas de Canarias [PITCAN 2017-2023] 
La Dirección General de Infraestructuras Turísticas de la Consejería de Turismo, Cultura y Deportes 
del Gobierno de Canarias encargó en 2016, la elaboración del Plan de Infraestructuras Turísticas de 
Canarias [PITCAN 2017-2023] a un grupo de investigadores de la Cátedra de Turismo CajaCanarias-
Ashotel de la Universidad de La Laguna y del grupo de investigación de la ULL ReinvenTUR: 
Observatorio de la Renovación Turística, a través de la Fundación General de la Universidad de La 
Laguna. Este plan fue coordinado por uno de los codirectores y la autora de esta tesis doctoral. 
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Ante la necesidad de un plan realista y que fuera capaz de sistematizar y priorizar las diferentes 
infraestructuras turísticas en la región, el equipo redactor propuso una metodología para que el plan 
fuera una herramienta estratégica orientada a la gestión inteligente de destinos turísticos para la 
implantación de elementos que permitan el desarrollo adecuado de actividades turísticas. Así pues, 
desde el paradigma de la gestión inteligente de destinos turísticos, el PITCAN se ha desarrollado 
mediante una metodología de identificación, selección, jerarquización, valoración y priorización de 
infraestructuras en base a un proceso abierto a la participación y un sistema de indicadores 
ponderados que combinan la perspectiva de oferta y demanda. De este modo se pone la tecnología 
y los datos al servicio de la toma inteligente de decisiones y se fomenta la participación de diferentes 
agentes en los procesos de planificación y gestión orientados a la mejora del destino, no sólo 
teniendo en cuenta las demandas, expectativas y experiencias de los turistas actuales, sino también 
la perspectiva estratégica de instituciones y otros actores del destino todo ello en un intento de 
lograr procesos efectivos de gobernanza participativa.   
Por este motivo se plantea el análisis descriptivo del PITCAN con el objetivo de evidenciar la 
importancia del uso de datos turísticos sobre el comportamiento del turista para el desarrollo de 
políticas de turísticas en el contexto de los nuevos destinos turísticos inteligentes. 
 
2.2.2.6. Propuesta de un Modelo Interactivo de Datos Escalar Turístico (MIDE) y su inclusión 
en un Sistema de información turística interactiva y escalar (SITIE) 
Finalmente, a partir del análisis sistemático de las diferentes fuentes de datos estadísticas turísticas 
existentes públicas y privadas y de su percepción por parte de los expertos, se plantea una propuesta 
de modelo de datos turísticos adecuado al nuevo comportamiento del consumidor y a las 
necesidades del territorio que sea interactivo, en el sentido que incluye datos generados por parte 
todos los actores turísticos y escalar, en la medida que considera los datos desde mayor 
desagregación territorial posible. Para ello se han realizado dos acciones concretas: por un lado, la 
selección de los “datos valiosos”, a partir de su identificación en las fuentes de datos analizadas en 
las fases anteriores (fuentes de datos incluidas en los sistemas de información vinculados a los DTI y 
fuentes estadísticas turísticas públicas) que permiten, la construcción del “Modelo Interactivo de 
datos Escalar” (MIDE); y por otra, la propuesta de su inclusión en un sistema de Geomarketing que 
actúe a modo de Sistema de información turística interactiva y escalar (SITIE). 
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2.2.3. Entrevistas en profundidad realizadas a un grupo de expertos 
2.2.3.1. El muestreo teórico: la selección del grupo de expertos 
Las diferentes fuentes de datos en materia turística existentes a distintas escalas y con distinta 
naturaleza permiten usos muy distintos en función del colectivo que los analice. La administración 
pública y la empresa privada turística son las principales generadoras de los datos. A su vez, junto a 
las instituciones académicas y centros de investigación, constituyen los tres actores principales que 
los utilizan e interpretan.  
Lo anterior determinó la conveniencia de que la recogida de datos se completase con el uso de la 
técnica de investigación cualitativa basada en entrevistas en profundidad individuales realizadas a 
un grupo de expertos Esta técnica ha sido ampliamente utilizada en el campo de las ciencias sociales 
(Berg y Lune, 2014) y, en particular, en el turismo (Anbalagan y Lovelock, 2014; Ponting y O´Brien, 
2014; Rittichainuwat y Rattanaphinanchai, 2015).  
En nuestro caso, el uso de esta técnica permitió la interacción dinámica, dialógica, personal y directa 
entre la investigadora y el experto, persiguiendo que exprese de manera detallada sus opiniones 
sobre el objeto de la presente investigación. Como método de estudio social, se fundamenta en que 
se asume que el sujeto entrevistado es un sujeto típico y que, por lo tanto, refleja en él (caso 
particular) al grupo social en su conjunto (caso general) (Katayama Omura, 2014).  
Somos conscientes de las principales desventajas de esta técnica: la interpretación subjetiva del 
entrevistador y la complejidad en el análisis de la información obtenida en la entrevista. No obstante, 
ambas debilidades se han compensado por el hecho de que ha sido posible conocer, con mayor 
profundidad y precisión, la información deseada para cada caso de estudio. 
Las entrevistas se realizaron a expertos de carácter multidisciplinar y multisectorial relacionados 
estrechamente con la generación o uso de estadística pública turística. El objetivo era conocer su 
opinión acerca de la adecuación real y validez de las fuentes estadísticas, así como el papel de 
desempeñan en el nuevo marco territorial de los DTI. Por ello, se planteó diversas procedentes: 
sector privado/público y ámbito técnico/universitario. Asimismo, todas las personas entrevistadas, 
además de estar estrechamente vinculadas a dichos organismos, son creadoras, usuarias o 
demandantes de las fuentes de datos objeto de evaluación siendo, en definitiva, las personas que 
reúnen mayores conocimientos sobre el tema de investigación. 
Los expertos fueron cuidadosamente seleccionados para la investigación en función de su 
conocimiento sobre el tema objeto de estudio, cargo de responsabilidad y su representatividad a 
diferentes escalas y sectores. En el muestreo teórico, el número y rasgos de la población básica no 
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se conoció a priori. Por ello, su estructuración se realizó gradualmente a lo largo del proceso de in-
vestigación en función de la relevancia de los casos y las expectativas que nos generaron en la 
aportación de nuevas ideas en relación con la teoría que estemos desarrollando, así como en función 
del estado en el que ésta se encontraba en un momento determinado (Hernández Carrera, 2014). 
Igual relevancia ha tenido la identificación de las personas a entrevistar a través del método bola de 
nieve: cada persona entrevistada indica otras que podían ser relevantes; en muchos casos éstas 
coinciden, lo que permitió acotar el número de personas a entrevistar. Finalmente se realizaron 18 
entrevistas (cuadro 9). Se trata de expertos “cualificados”, en cuanto son usuarios que utilizan las 
estadísticas de forma habitual como instrumento para el desarrollo de su actividad profesional y/o 
investigadora. Como se comentó en el apartado de metodología de este trabajo de investigación, se 
trata de una representación de los principales tipos de usuarios y/o productores de estadísticas: 
técnicos de organismos de la administración pública, profesores universitarios, investigadores de 
prestigio, gerentes de patronales, así como personal y directivos de empresas privadas. Sus opiniones 
se encuentran estrechamente vinculadas al perfil académico de los entrevistados (economistas, 
sociólogos, geógrafos, estadísticos, psicólogos).  
Todos respondieron al cuestionario de manera proactiva y participativa. A pesar de algunas 
disonancias detectadas entre colectivos, se observa un marcado consenso entre todos ellos en 
cuanto al tipo de datos que se necesitan y cómo se deben construir para el beneficio común de todos 
los actores. 
Por último, se ha producido la paradoja propia de cualquier investigación cualitativa (Álvarez-Gayou, 
2003; Fernández Núñez, 2006): aunque se ha entrevistado a un número relativamente reducido de 
expertos/as, la cantidad de información obtenida ha sido muy grande. Esta afirmación se sustenta 
en dos hechos fundamentales. Por una parte, las personas que han participado en esta investigación 
tienen un amplio conocimiento y experiencia en relación con el objeto de la tesis, en cuanto bien 
han participado en la creación de SIT o usan habitualmente los datos estadísticos en los contextos 
de los DTI. Por otra parte, tras las entrevistas realizadas se llegó a un “punto de saturación de la 
información”, en cuanto las opiniones y comentarios comenzaron a repetirse. Así, consideramos que 
la información recogida resultó sobrada en relación con los objetivos de investigación, a la vez que 
un mayor número de entrevistas no hubieran aportado una información cualitativa diferente, esto 
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Cuadro 9: Grupo de expertos entrevistados 
Grupo de  
estudio 
Persona Cargo Organismo Escala 
Universidad 
Pablo Rodríguez González 
Profesor Departamento Sociología y 
Antropología 
Universidad de La Laguna Nacional 
Raúl Hernández Martín 
Profesor Titular de Economía Aplicada / 
Director de la Cátedra de Turismo             
CajaCanarias-Ashotel 
Universidad de La Laguna Nacional 
Josep Ivars Baidal 
Profesor Titular de Análisis Geográfico 
Regional 
Universidad de Alicante Nacional 
Rosa Marrero Rodríguez 
Profesora Departamento Sociología y 
Antropología Universidad de La Laguna Nacional 
Administración 
Pública 
Luis Javier Gadea Gerente de Investigación 
Sociedad Estatal para la Gestión de la Innovación y 
las Tecnologías Turísticas (SEGITTUR) 
Nacional 
David Giner Sánchez Coordinador de Proyectos 
Instituto Valenciano de Tecnologías Turísticas 
(Invat.tur) 
Regional 
Alberto González Yanes Jefe de Servicio de Estadísticas Económicas Instituto Canario de Estadística (ISTAC) Regional 
Yenis González Mora 
Jefa de Servicio de Coordinación de 
Estadística 
Instituto Canario de Estadística (ISTAC) Regional 
Enrique Padrón Fumero Gerente Factoría de Innovación Turística de Canarias Regional 
María Guardiet de Vera Directora de Investigación y Conectividad Promotur Turismo de Canarias Regional 
David Giner Sánchez Coordinador de proyectos Instituto Valenciano de Tecnologías Turísticas 
(Innvat.tur) 
Regional 
Silvia Canales Tafur Directora Investigación Turística Turismo de Tenerife. Cabildo de Tenerife Insular 
Julio Ramallo Rodríguez Responsable Unidad del Banco de Datos y 
Centro de Documentación 
Cabildo de Tenerife Insular 
Empresa 
privada 
Álvaro Carrillo de Albornoz Director General  Instituto Tecnológico Hotelero (ITH) Nacional 
Antonio Guanche Consultor Noray Consultoria Nacional 
Manuel Riego VP of Digital Sales & Marketing Cadena Meliá Internacional Nacional 
Juan Pablo González Cruz Gerente 
Asociación Hotelera y Extrahotelera de Tenerife, La 
Palma, La Gomera y El Hierro (Ashotel) 
Regional 
Francisco Rodríguez Director financiero corporativo Hoteles R2 Regional 
Manuel Florido Gerente Hotel Santa Mónica Insular 
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2.2.3.2. Características de cuestionario 
Los cuestionarios se confeccionaron mediante preguntas sobre hechos, comportamientos y opinión 
de tipo abierto. El fin ha sido que el entrevistado aportase una mayor información, fomentado, 
incluso, la aparición de nuevas ideas no contempladas inicialmente en la investigación. Sin embargo, 
este tipo de preguntas presenta la desventaja de que tardan más en responderse, los entrevistados 
pueden presentar mayor rechazo a responder sobre temas sensibles y, sobre todo, dificultades de 
registrar, codificar y analizar las repuestas. Así mismo, las preguntas planteadas han sido directas e 
indirectas y siempre en batería, es decir, proponiendo cuestiones que permiten obtener información 
relacionada entre sí a partir de preguntas encadenadas y complementarias entre ellas. 
Se han elaborado dos cuestionarios con enfoques similares, aunque con matices diferentes: uno para 
aquellos expertos de la empresa privada y otro para los procedentes de la administración pública y 
el ámbito universitario. Los cuestionarios fueron diseñados como guion de la entrevista personal, 
con el objetivo de centrar el tema o problema objeto de estudio.  
Cada entrevista se caracterizó por su flexibilidad y por el hecho de que, aunque se articuló en torno 
a cuestionario más o menos estructurado, éste fue modificado, eliminando cuestiones en función de 
las respuestas que el entrevistado o añadiendo otros detalles interesantes para la investigación. Así, 
la orientación de la entrevista semiestructurada quedó marcada por el propio entrevistado más que 
por el entrevistador. Esta flexibilidad dependió del tipo de entrevista en profundidad que se tratase, 
distinguiendo entre aquéllas centradas en el problema de estudio o las centradas en el cargo que 
ostenta la persona, con el fin de descubrir no sólo los aspectos más objetivos de la investigación, sino 
también las opiniones más personales y subjetivas de cada experto; éste fue el motivo principal por 
el que se eligió esta técnica para elaborar el modelo de datos turísticos. Además, el uso de este tipo 
de herramienta cualitativa nos permitió obtener información más compleja al relacionarse con 
aspectos más cercanos al subconsciente del individuo, a la psicología de las personas, dominadas por 
aspectos como valores, impulsos, emociones y motivaciones, aspectos que no siempre pueden ser 
expresados en un cuestionario (López Bonilla y López Bonilla, 2016).  
Las preguntas se organizaron de manera secuencial y se estructuraron en seis bloques para el 
cuestionario de los expertos de la administración pública, y universitarios y en cinco el de los 
planteados para los técnicos de la empresa privada. Los bloques quedan claramente diferenciados 
conduciendo, en ambos casos al encuestado hacia una maduración del tema y una senda argumental 
que, finalmente, le permitía una emitir una valoración-reflexión en la pregunta formulada en la 
última parte de la entrevista. Las preguntas de cada bloque se encuentran relacionadas entre sí 
comenzando por cuestiones más generales y concluyendo con aquellas más específicas. 
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Los bloques en los que se ha estructurado la entrevista para la administración pública y la academia 
serían los siguientes: 
1. El nuevo consumidor como centro de la estrategia empresarial turística 
2. La administración pública como generadora de datos 
3. Los datos de la empresa privada 
4. Las empresas turísticas como demandantes de datos 
5. El nuevo enfoque de los Destinos Turísticos Inteligentes 
6. ¿Existe un Sistema de Inteligencia Turístico público (SIT) 
Mientras que los bloques en los que se ha estructurado la entrevista para la empresa privada serian 
similares, aunque, con matices diferentes: 
1. El nuevo consumidor como centro de la estrategia empresarial turística 
2. Las empresas turísticas como generadoras de datos 
3. Las empresas turísticas como demandantes de datos 
4. El nuevo enfoque de los Destinos Turísticos Inteligentes 
5. ¿Qué aportaría la información recogida de su empresa a su Sistema de Inteligencia 
Turístico público (SIT)? 
2.2.3.3. La sistematización de la información obtenida de la entrevista personal 
Siguiendo a Álvarez-Gayou (2005); Miles y Huberman (1994); y Rubin y Rubin (1995), la 
sistematización de la información obtenida de la entrevista personal siguió el siguiente proceso 
secuencial:  
1. Obtención de la información: mediante cita previa, y tras explicar el motivo de la entrevista y 
el objeto de estudio, se concertaron las entrevistas. Cada una de ellas se celebró, a propuesta 
del entrevistado, en aquellos entornos que consideraron más favorables, realizándose todas 
ellas en Tenerife, Gran Canaria y Madrid.  
Las entrevistas fueron en profundidad, personal e individual a cada experto, en los meses de 
diciembre de 2017, y febrero y abril de 2018.  La duración media de la entrevista fue de 45 
minutos. No obstante, se observaron importantes diferencias en la duración de la entrevista 
que se debieron, principalmente, al interés personal del entrevistado por el tema objeto de 
estudio; así, mientras algunas entrevistas se hicieron en apenas 20 minutos, otros 
entrevistados necesitaron dos horas de reflexión.  
2.  Captura, transcripción y ordenación de la información. Previo consentimiento de los 
entrevistados, las conversaciones fueron grabadas a través de registro electrónico, generando 
un archivo de audio por cada entrevista, así como el registro en papel de algunas notas 
manuscritas sobre aspectos relevantes comentados durante la conversación. Posteriormente, 
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la investigadora ha escuchado las conversaciones mantenidas en los archivos de audio y ha 
transcrito la información obtenida a archivos en formato Word para poder comenzar su 
análisis. 
3.  Codificación de la información. La información obtenida se agrupó en categorías que 
concentraban las ideas, conceptos y temas similares que iban siendo descubiertos por la 
investigadora. La agrupación y ordenación de la información comenzó a sentar las bases para 
la elaboración de conclusiones. 
4.  Procesamiento de la información. El análisis de las citas textuales permitió identificar un 
conjunto de premisas básicas vinculadas con el tema de investigación. Se trató de identificar 
todas las cualidades posibles para alcanzar un entendimiento en profundidad. Una vez 
encontrados conceptos y temas individuales, se relacionaron entre sí para poder elaborar una 
explicación integrada. Así pues, dentro del proceso, se distinguen dos fases: mientras en la 
primera se procedió al análisis de la información dentro de cada categoría, en la segunda se 
comparó entre las mismas, buscando los vínculos que puedan existir entre ellas. Finalmente 
se relacionaron las categorías obtenidas en el paso anterior entre sí con los fundamentos 
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3.1 EL MARCO METODOLÓGICO OFICIAL DE LAS ESTADÍSTICAS TURÍSTICAS Y EL 
POTENCIAL USO DE LAS FUENTES DE BIG DATA 
 
El desarrollo de las recomendaciones internacionales relativas a los conceptos y definiciones 
relacionadas con el turismo comenzó en 1937 cuando el Consejo de la Sociedad de las Naciones 
recomienda una definición de “turista internacional” para fines estadísticos. Tras una larga 
trayectoria histórica, los marcos de referencia actuales para el diseño de los sistemas estadísticos 
nacionales son las “Recomendaciones internacionales para estadísticas de turismo, 2008” (UNWTO, 
2010a) y “La Cuenta satélite de turismo: Recomendaciones sobre el marco conceptual, 2008” 
(UNWTO, 2010b).  
Las recomendaciones internacionales de turismo elaboradas en 2008 por la OMT y la División de 
Estadística de las Naciones Unidas tienen como objetivo fortalecer en todos los países los 
fundamentos metodológicos y operativos de las estadísticas de turismo de manera integrada, 
incluyendo la mejora de la coherencia de las estadísticas de turismo con otras estadísticas oficiales, 
así como un mayor desarrollo de cuentas satélite de turismo. Así, presenta un sistema de 
definiciones, conceptos, clasificaciones e indicadores que son internamente consistentes y que 
facilitan el enlace a los marcos conceptuales de la Cuenta Satélite de Turismo de las distintas 
naciones, la balanza de pagos y las estadísticas laborales, entre otros. 
Hasta la década de los años ochenta, los datos recogidos mediante encuestas y/o censos públicos 
eran los únicos datos recogidos. Se trataban de “un bien escaso”, al no estar a disposición del público 
general por su acceso físico y por el coste de adquisición. A partir de los años noventa, los datos de 
las administraciones públicas fueron cada vez más accesibles como consecuencia de la 
informatización, lo cual permitió reducir la carga de proceso de realización de encuestas, 
confeccionando el censo mediante la combinación y el análisis de datos de varias fuentes 
administrativas, como ya se hacían en diversos países. Sin embargo, como apunta González Yanes 
(2016), la reducción de estos procesos y la aparición de nuevas fuentes datos conllevaron una 
pérdida de la hegemonía en esta materia parte de las oficinas de Estadísticas públicas al aparecer en 
el mercado nuevos agentes capaces de producir las estadísticas que hasta el momento solo ellos 
eran capaces de realizar. 
A pesar de ello, Naciones Unidas reconoce a las estadísticas oficiales como un elemento 
indispensable en el sistema de información de una sociedad democrática pues proporcionan a los 
gobiernos, a la economía y a la ciudadanía datos de la situación económica, demográfica, social y 
ambiental de un país o de una región e indica que las Oficinas de Estadística han de compilar y 
facilitar, de forma imparcial, estadísticas oficiales de comprobada utilidad práctica para que los 
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ciudadanos puedan ejercer su derecho a mantenerse informados (González Yanes, 2016). Para ello, 
las Naciones Unidas establecen que los organismos estadísticos deben caracterizarse por su 
independencia, pertinencia o relevancia, credibilidad y respeto a los derechos de los informantes. En 
el ámbito europeo, el Reglamento (CE) nº 223/2009, del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de 
marzo de 2009 relativo a la estadística europea, señala principios similares en su artículo 2: 
independencia profesional, imparcialidad, fiabilidad, secreto estadístico y rentabilidad. Estos 
principios fueron desarrollados con posterioridad por el Código de Buenas Prácticas de la Estadística 
Europea, cuya finalidad es garantizar la confianza de la población en las estadísticas europeas. Dichas 
normas quedan reforzadas tanto por los códigos éticos de los distintos sistemas estadísticos 
nacionales, como de los propios estadísticos. 
La proliferación de nuevas fuentes de Big data debe encajar en este contexto. A este respecto, resulta 
especialmente interesante el enfoque planteado por González Yanes (2016) acerca de la necesidad 
de considerar tres tipos de principios: los asociados a las fuentes de datos para fines estadísticos, los 
vinculados al derecho de acceso y la protección de la intimidad, y los relativos a la objetividad política 
y científico-técnica. 
En cuanto a los primeros principios, tras la resolución sobre los Principios Fundamentales de las 
Estadísticas Oficiales aprobada por la Asamblea General de NNUU el 29 de enero de 2014, se valida 
la obtención de todo tipo de fuentes, ya sea encuestas estadísticas o registros administrativos, sin 
citarse explícitamente las fuentes de Big Data, siempre y cuando sean seleccionadas atendiendo a 
criterios de calidad, oportunidad, costo y carga que impondrá a los encuestados. Resulta 
especialmente relevante el criterio de calidad referenciando una propuesta sobre marco de calidad 
para el uso de fuentes Big Data en la estadística pública, elaborada por UNECE Big Data Quality e 
inspirada en el documento Checklist for the Quality Evaluation of Administrative Data Sources 
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 Sostenibilidad de la entidad proveedora de datos 
 Confiabilidad general de los datos 
 Transparencia e interpretabilidad de la entidad 
proveedora y de los datos  
Privacidad y 
seguridad 
 Legislación que afecta a los datos 
 Restricciones de privacidad, seguridad y 
confidencialidad 
 Percepción ciudadana sobre el uso de los datos 
Metadatos 
Complejidad 
 Restricciones técnicas 
 Datos estructurados, semiestructurados o no 
estructurados 
 Legibilidad de los datos 
 Presencia de jerarquías y anidamientos 
Completitud  Metadatos disponibles, interpretables y completos 
Usabilidad 
 Recursos adicionales necesarios para el tratamiento 
de los datos 




Cambios a través del tiempo 
Enlazamiento  Presencia y calidad de variables de enlace 




 Disponibilidad de metadatos para variable clave  
Validez 
 Transparencia de métodos y procesos 




 Error total de la muestra 
Datos de referencia con los que comparar 
Selectividad. Problemas de cobertura 
Enlazamiento  Calidad de las variables de enlace 
Coherencia y 
consistencia 
 Coherencia entre los metadatos y los datos 
Validez 
 Coherencia de los procesos y métodos con los datos 
observados 
Fuente: González Yanes (2016) 
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Los principios asociados al derecho de acceso y la protección de la intimidad aparecen recogidos en 
el Código de Buenas Prácticas de las Estadísticas Europeas. Así, resulta explícito la legitimidad de las 
autoridades estadísticas para la recogida de datos, pudiéndose obligar por ley a las administraciones, 
empresas, hogares y público en general a facilitar los datos destinados a la elaboración de 
estadísticas europeas. En este punto surge un conflicto: las fuentes de Big Data son de propiedad 
privada, lo cual genera diferentes debates que van desde la cuestionable comercialización con datos 
personales individuales, afectando a su confidencialidad, hasta el beneficio que éstos pueden 
suponer para los organismos públicos, fomentando, incluso, el desarrollo de iniciativas europeas de 
investigación e innovación en Big Data. 
En relación con los principios de objetividad política y científico-técnica, el Manual de Organización 
Estadística elaborado por las Naciones Unidas advierte que las Oficinas de Estadística deben tener 
credibilidad derivada de un alto grado de independencia, ya que, de lo contrario, los usuarios 
perderán la confianza en la exactitud y la objetividad de la información del organismo, así como de 
quienes le proporcionan los datos. La credibilidad se fundamenta en los siguientes Principios de las 
Estadísticas Oficiales: relevancia, imparcialidad y acceso equitativo; patrones profesionales, 
principios científicos y ética; responsabilidad y transparencia; uso de patrones internacionales. Sin 
embargo, el código de buenas prácticas de las estadísticas europeas es todavía más exhaustivo, 
planteando los siguientes principios: independencia profesional, imparcialidad y objetividad; 
metodología sólida; procedimientos estadísticos adecuados; precisión y fiabilidad; coherencia y 
comparabilidad. 
Atendiendo a los diferentes principios estadísticos públicos, las oficinas oficiales se enfrentan a 
nuevas fuentes de datos que, pese a su reconocido interés, no son capaces de responder a dichos 
principios. No obstante, dada la relevancia y el interés suscitado por dicha cuestión, la Comisión de 
Estadística de Naciones Unidas acordó en su 45ª sesión, de marzo de 2014, la creación del Grupo de 
Trabajo Global (GTG) sobre Big Data y Estadísticas Oficiales. Ello supuso el reconocimiento público a 
la comunidad estadística internacional acerca del potencial de las fuentes Big Data para las 
estadísticas oficiales, llegando a los acuerdos de la necesidad de reconocimiento, de estrategia, de 
legislar el acceso de datos, compartir experiencias, formación, cooperación, Innovación 
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3.2 LAS FUENTES PÚBLICAS Y PRIVADAS DE INFORMACIÓN TURÍSTICA EN ESPAÑA 
 
Desde hace más de treinta años, las fuentes de información turísticas en España se han centrado en 
la recogida de datos relativos a cuatro cuestiones (Figuerola, 1985; Quevedo, 1999): a) el 
conocimiento de los movimientos y características de los turistas en cuanto a número, entradas y 
salidas, tipos, motivos de viaje, y origen y destino; b) la oferta de alojamientos (categorías, tipos 
colectivos o privados, localización, etc.); c) el gasto turístico, especialmente el de los no residentes o 
extranjeros; y d) los pagos e ingresos turísticos internacionales.  
Las actuales fuentes de información son múltiples (figura 8). Han aparecido las que recogen los datos 
de los turistas procedentes de fuentes públicas (Subdirección General de Conocimiento y Estudios 
Turísticos, Segittur, y el INE entre otros), privadas (Exceltur, Telefónica, BBVA) y observatorios 
turísticos regionales, con una temporalidad irregular en dependencia de la innovación tecnológica y 
metodológica con la que se obtengan. Algunos de los factores que explican esta proliferación son las 
siguientes (López Bonilla y López Bonilla, 2015): a) la transferencia de competencias en esta materia 
a las comunidades autónomas, generando nuevas demandas y creando institutos de estadística y 
centros de investigación propios; b) la integración en la Unión Europea; y c) los requerimientos de 
información de organismos internacionales, que reclaman estadísticas de mayor calidad y con mayor 
rapidez, por parte de los diferentes países.  
Las actuales fuentes de información primaria en materia turística son numerosas. Sin embargo, no 
todas se encuentran al alcance de la totalidad de los actores. A su vez, en muchas ocasiones, la 
información accesible no dispone del contenido y calidad necesaria para la toma adecuada de 
decisiones. 
Inicialmente las fuentes de información relativas a la actividad turística podemos clasificarlas según 
su procedencia (interna y externa), su preexistencia (primarias y secundarias), en bibliográficas 
(libros, tesis, artículos, revistas científicas, actas de congresos…), en literatura gris o de informes, de 
prensa, empresarial (financiera y sectorial), jurídica (legislación, jurisprudencia) o en sitios web. En 
nuestro caso, focalizaremos la atención en aquellas fuentes cuya información primaria se 
fundamenta en datos principalmente estadísticos obtenidos a partir de datos cuantitativos e 
información cualitativa a escala estatal. Así, atendiendo a la necesidad de la presente tesis doctoral, 
se propone la clasificación de las fuentes de información turísticas en privadas y públicas, 
distinguiéndolas, a su vez, entre tradicionales y tecnológicas (figura 8), en respuesta a la brecha 
originada por las nuevas tecnologías y su capacidad para la producción de nuevas fuentes de 
información. 
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3.2.1  Fuentes de información públicas 
Las entidades públicas que disponen de los datos que permiten la investigación de los mercados 
turísticos en España son muy heterogéneas. Lo mismo sucede en cuanto a su enfoque, cantidad y 
calidad. Ello es consecuencia, como ya se ha comentado, de la revolución tecnológica acontecida en 
la generación de datos y su aplicación en el desarrollo reciente de los DTI.  
Podemos distinguir entre fuentes de información públicas tradicionales y las nuevas fuentes de 
información públicas tecnológicas, generadas por parte de los diferentes organismos públicos de los 
destinos turísticos a partir de la monitorización de sus propios datos, mediante la instalación de 
dispositivos tecnológicos en el contexto del paradigma de los DTI. 
En relación con las fuentes de información públicas tradicionales, algunos organismos públicos han 
aportado datos relacionados con la actividad turística. Este es el caso del Centro de Investigaciones 
Sociológicas (CIS), que desarrolla su función de análisis y conocimiento científico de la sociedad 
española mediante la realización de encuestas y estudios cualitativos. En relación con el ámbito 
turístico, puntualmente ha realizado algunos sondeos a escala estatal, con muestras muy pequeñas 
y sin una recurrencia temporal fijada, publicando tres series relativas a la organización de las 
vacaciones y su disfrute (cuadro 11). Otros organismos, como el caso del Banco de España, publican 
mensualmente un único dato, a escala estatal, relativos a los ingresos, pagos y saldos por turismo en 
España.  
    Cuadro 11. Series de datos turísticos publicados en el banco de datos del CIS 
 
Título de la Serie Fecha Inicial Fecha Final 
Persistencia de la motivación económica para no salir 
de vacaciones durante el año 
10-1995 06-2005 
Aspectos más importantes a la hora de planear las 
vacaciones 
10-1993 09-1997 
Preferencia de la persona entrevistada por viajar o 
quedarse en casa durante las vacaciones 
10-1993 06-2015 
Fuente: Centro de Investigaciones Sociológicas 
 
Sin embargo, los organismos públicos que tradicionalmente se han encargado de la gestión de los 
datos de la actividad turística por excelencia son el INE y la Subdirección General de Conocimiento y 
Estudios Turísticos, perteneciente a Instituto de Estudios Turísticos (Turespaña).  
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Turespaña es un organismo público adscrito al Ministerio de Energía, Turismo y Agenda Digital, a 
través de la Secretaría de Estado de Turismo. Trabaja en la explotación y síntesis de datos digitales 
turísticos, así como en la generación y difusión de conocimiento turístico digital. Constituye la base 
sobre la que se diseñan y optimizan las estrategias de marketing y comercialización de España. 
Elabora la Encuesta de Ocupación Turística (Ocupatur), la Encuesta de Hábitos Turísticos (Habitur) y 
el Índice de tendencia de competitividad turística (ITCT). Asimismo, explota información turística 
para el mejor conocimiento del comportamiento del turismo en España procedente de fuentes 
externas, como la evolución de llegadas de pasajeros extranjeros en compañías aéreas de bajo coste, 
el empleo en el sector turístico según la Encuesta de Población Activa (EPA) y la afiliación a la 
Seguridad Social, encuestas a los visitantes del museo del Prado, análisis de información de gasto en 
pasarelas de pago y de otras de interés. Destaca la publicación del Boletín trimestral de coyuntura 
turística (COYUNTUR), que contiene un análisis de los principales indicadores de la actividad turística, 
así como el informe de carácter anual BALANTUR, siendo el último publicado en 2012; a través de la 
integración de distintas fuentes turísticas de carácter oficial, se realizaba el análisis de la actividad 
turística (demanda y oferta turística, posición competitiva de nuestro país en el contexto 
internacional y los ingresos por turismo). 
Por otra parte, las principales operaciones estadísticas turísticas de carácter continuo y periodicidad 
mensual que se realizan a escala estatal, inicialmente por Turespaña y a partir del 1 de octubre de 
2015 por el INE, son la Encuesta de Movimientos Turísticos de los Españoles (FAMILITUR), 
denominada actualmente como Encuesta de Turismo de Residentes, la Encuesta de Movimientos 
Turísticos en frontera (FRONTUR) y la Encuesta de Gasto turístico (EGATUR). 
El INE también se encarga de otras operaciones estadísticas relevantes como las diferentes encuestas 
de ocupación en hoteles, campings, apartamentos turísticos, alojamientos de turismo rural y 
albergues, así como la cuenta satélite de turismo en España. Lo mismo sucede con otros índices de 
precios al consumo en turismo y hostelería, de precios hoteleros y de ingresos hoteleros, así como 
los indicadores de rentabilidad hotelera, entre los que se encuentran los ingresos medios por 
habitación disponible (RevPar) y los ingresos medios diarios obtenidos por habitación ocupada (ADR). 
El nuevo Plan Estadístico Nacional (2017-2020) entró en vigor el 1 de enero de 2017. Constituye el 
principal instrumento de ordenación de la actividad estadística a escala estatal producida por el INE 
y los servicios estadísticos de los ministerios, del Banco de España y del Consejo General del Poder 
Judicial. Consciente de los cambios tecnológicos acontecidos y la necesidad de adecuación a los 
nuevos sistemas de recogida de datos europeos, el Plan reconoce que la actividad estadística estará 
condicionada durante su vigencia por la proliferación de nuevas fuentes de datos y los cambios en el 
sistema productivo estadístico. Asimismo, admite que los servicios estadísticos tienen la oportunidad 
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y necesidad de aprovechar las bases de datos privadas en la producción estadística para fines 
estatales; esta afirmación supone un importante punto de inflexión en las políticas públicas de 
generación de datos. 
En este escenario, dicho Plan Estadístico Nacional define seis líneas estratégicas: a) coordinación 
institucional; b) calidad; c) nuevo modelo de proceso productivo estadístico, a través de nuevas 
formas de captación de la información básica y de la implantación de un proceso productivo 
estadístico más eficiente y robusto; d) la reducción de la carga de respuesta de los informantes; e) 
atención a los usuarios; y f) potenciación de la comunicación y difusión. Como se puede apreciar, la 
tercera línea estratégica implica una propuesta de cambio en el proceso productivo estadístico en 
relación con dos cuestiones: por un lado, la necesidad de implementar un proceso productivo 
estadístico más eficiente y robusto que avance en la creación de un sistema territorial integrado, 
geográfico y estadístico, pudiéndose geolocalizar la ocurrencia de datos estadísticos de manera 
sencilla y precisa; y por otra, las formas innovadoras de captación de la información básica, 
íntimamente relacionadas con las nuevas fuentes de información. Esto último implica el 
reconocimiento que, la ingente cantidad de datos que se generan en la actualidad, deban 
incorporarse a las estadísticas tradicionales. En concreto, se consideran dos nuevas fuentes 
alternativas y complementarias a la obtención tradicional de la información de base: por un lado, la 
potenciación del uso de registros administrativos (convenios de colaboración firmados entre el INE 
y la Agencia Estatal de Administración Tributaria y la Seguridad Social); y por otro, la utilización de 
otras formas de captación de la información (big data, redes sociales, Internet, otras fuentes 
privadas, etc.). No obstante, también se asumen sus limitaciones relativas, entre otras, a cuestiones 
metodológicas, condiciones legales de uso, medición de la calidad de los datos, garantías de 
confidencialidad y preservación de la intimidad, colaboración con los propietarios de la información 
y notable inversión tecnológica. En cualquier caso, hasta el momento, no se han realizado cambios 
en las operaciones estadísticas de la clasificación sectorial referente a la hostelería y turismo, 
manteniéndose exactamente las mismas operaciones que en el plan estadístico anterior. 
En el contexto actual, el INE reconoce la creciente demanda de información. Así, siendo consciente 
de la existencia de nuevas fuentes de información no puramente estadísticas y, considerando que 
éstas podrían mejorar la relevancia, oportunidad y puntualidad de los productos estadísticos 
existentes, ha explorado algunas de ellas, como los dispositivos de control de tráfico, los datos de 
posicionamiento de dispositivos móviles, la actividad de las tarjetas de crédito durante un viaje o el 
Web scraping. Su conclusión es que estas nuevas fuentes de información tienen un gran potencial 
para el conocimiento y gestión del turismo, con niveles de detalle no alcanzables en los muestreos 
de la estadística oficial. Sin embargo, considera que la creación de un nuevo marco metodológico y 
conceptual será necesaria, con el fin de dotar de validez a nuevos indicadores y regular la 
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coexistencia con los actuales. Asimismo, se apunta la conveniencia de estrecha colaboración entre 
las oficinas de estadística y los proveedores de datos (Cortina, Izquierdo, Prado y Velasco, 2016). 
Por otra parte, la irrupción de los nuevos sistemas tecnológicos, compuestos de dispositivos, técnicas 
y actores con nuevas necesidades y actitudes (empresas, administración y turistas), integrados como 
esencia de los DTI y asumidos en el Plan Estadístico Nacional (2017-2020), ha generado nuevas 
fuentes de datos turísticas públicas, que varían según la escala y la administración competente. Nos 
referimos a la monitorización del “internet de las cosas” de los destinos turísticos a través de 
sensores que, distribuidos por el territorio, recogen y almacenan constantemente datos con 
objetivos diferentes. Estos derivan desde la emisión de tarjetas de transporte, que permiten conocer 
los movimientos de turistas y residentes, o de las visita turísticas, que son capaces monitorizar la 
asistencia de los turistas a los recursos turísticos en el destino, hasta las propias bases de datos 
elaboradas por los diferentes recursos turísticos, pasando por un sinfín de aplicaciones (apps), cuyo 
fin último es dar a conocer el destino e identificar patrones de comportamiento del turista, 
pudiéndose instalar en dispositivos móviles, tablets y ordenadores. 
Por último, como apunta Calle Lamelas (2016) y Garcia Hernandez (2009), en un intento de superar 
los modelos de datos tradicionales, algunos observatorios turísticos locales han llevado a cabo 
















LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  
DE LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTES 115 
3.2.2 Fuentes de Información privadas 
3.2.2.1.  Los datos de empresas y las entidades de la sociedad civil organizada 
Un hecho fundamental que se ha desarrollado en esta década es que el sector privado construye sus 
propias fuentes de datos turísticas, con el fin de responder a necesidades específicas de información. 
Podemos destacar tres organizaciones que, por su trayectoria en la elaboración de datos, 
consideraremos de tipo tradicional: la Alianza para la Excelencia turística (EXCELTUR), la 
Confederación Española de Hoteles y Alojamientos Turísticos (CEHAT) y el Instituto Tecnológico 
Hotelero (ITH).  
Exceltur es una asociación sin ánimo de lucro creada en el año 2001. Está formada por los presidentes 
de 23 compañías turísticas españolas de los subsectores del transporte aéreo y marítimo, hotelero, 
agencias de viajes, tour operadores, medios de pago, alquiler de coches, parques temáticos, 
hospitales turísticos y grandes centrales de reservas. Su fin es promover un mejor reconocimiento y 
percepción socioeconómica de la relevancia del turismo, tendencias y sus efectos multiplicadores 
sobre la economía española, así como la estimulación de mayores grados de competitividad para el 
conjunto del sector. Se ha convertido en el principal lobby de turismo en España. Esta asociación ha 
generado diferentes estudios monográficos puntuales y otros periódicos, basados en fuentes 
primarias. El Informe de Perspectivas Turísticas, editado trimestralmente desde el año 2002, aporta 
la visión empresarial sobre la evolución del sector turístico español en base a indicadores propios. El 
Barómetro de la rentabilidad y el empleo de los destinos turísticos españoles, editado 
cuatrimestralmente desde 2010, elaborado a partir de datos de actividad del INE y la Seguridad 
social, recoge la evolución de la rentabilidad socioeconómica de los 105 destinos turísticos españoles 
más relevantes vacacionales y urbanos. Los Estudios de impacto económico del turismo por C.C.A.A. 
(IMPACTUR), elaborados a escala regional y realizados en colaboración con los gobiernos de las 
diferentes comunidades autónomas, recogen la información económica y turística disponible en 
cada territorio, con el objetivo de poner en valor el impacto económico del turismo, siguiendo los 
principios metodológicos planteados por la Organización Mundial del Turismo y aplicados por el INE 
para España, pudiendo ser comparables entre sí. El informe denominado Monitor de Competitividad 
Turística de las Comunidades Autónomas (MONITUR), evalúa, a través de 80 indicadores objetivos, 
la capacidad de cada comunidad autónoma de consolidar un posicionamiento turístico diferencial y 
sostenible en el tiempo. Por último, el Monitor de competitividad turística de los destinos urbanos 
españoles (URBANTUR) evalúa 22 ciudades como destinos turísticos a través de 62 indicadores, con 
el objetivo de medir su competitividad turística, entendida como la capacidad de incrementar, de 
forma sostenible, la productividad del sistema turístico a largo plazo. 
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Exceltur también elabora diversos indicadores. El Índice Sintético del PIB Turístico Español (ISTE), con 
una periodicidad trimestral, se genera a partir de un conjunto de variables relativas a la demanda 
turística nacional y extranjera, con el fin de ofrecer información sobre el crecimiento real del turismo 
español y su aportación a la economía española. El Índice de confianza turística empresarial, 
elaborado trimestralmente desde el año 2002, en el que se hace una valoración sobre el nivel de 
confianza empresarial en la evolución de la rentabilidad, a partir de los resultados de la Encuesta de 
Clima Turístico Empresarial que realiza Exceltur y a la que responden más de 2000 unidades de 
negocio de diversos subsectores de la cadena de valor turística. Otros indicadores de interés serían 
el Indicador de PIB y empleo turístico por comunidad autónoma, el Ranking por competitividad 
turística por Comunidad Autónoma o por Ciudades; todos ellos derivan de los estudios anteriormente 
citados (MONITUR y URBANTUR respectivamente). 
La CEHAT elabora estudios, informes y manuales de buenas prácticas en temas concretos que afectan 
al sector hotelero. Ha creado el Observatorio de la Industria Hotelera Española (OHE), que, de 
manera cuatrimestral, difunde estadísticas propias sobre indicadores de ocupación y rentabilidad 
sectorial basadas en encuestas realizadas a los empresarios hoteleros pertenecientes a la propia 
CEHAT. A su vez, difunde un estudio estadístico mensual denominado Cehat Hotel Monitor, basado 
en los datos recabados por el INE de todos los hoteles españoles.  
En dependencia de la CEHAT aparece el ITH. Trabaja en la mejora y construcción de nuevos datos, 
destacando los relativos a la medición de la reputación online hotelera y la satisfacción del cliente, 
la geolocalización, el marketing turístico, la conectividad, los usos de las redes sociales para la gestión 
hotelera, el email marketing, o la oferta complementaria. No obstante, el uso de estos datos queda 
restringido al ámbito privado de la empresa que los demanda. 
De manera individual y acorde a las necesidades propias de cada empresa, las entidades privadas 
(hoteles y servicios) han ido desarrollando sus propios sistemas internos de recogida de datos 
principalmente mediante encuestas de satisfacción al cliente y su inclusión en las correspondientes 
bases de datos. Este hecho supone una valiosa fuente de información que, de ser extendida y 
democratizada, atendiendo a los principios de anonimización de los datos, podrían ser de gran ayuda 
a la toma de decisiones tanto en el ámbito público como privado, extendiéndose el beneficio a la 
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3.2.2.2.  Los nuevos datos derivados del uso por parte de los ciudadanos de las tecnologías 
de la información y las redes sociales 
La aparición de las nuevas tecnologías que, en buena parte, surgen a consecuencia de la eclosión del 
negocio de las propias empresas tecnológicas de datos, explican el avance imparable de la 
constitución de los DTI. Así han surgido múltiples fuentes de datos que dan lugar a la creación y 
almacenamiento de un tipo de datos sin precedentes: el Big Data. Caracterizadas por las 6 V 
(volumen, variedad, velocidad, valor, veracidad y visualización), éstas surgen de las grandes 
empresas de redes sociales, plataformas web y aplicaciones tecnológicas, con una nueva dimensión 
territorial que disponen de millones de clientes, cuyos datos son empleados para convertirlos en 
conocimiento e inteligencia en materia turística.  
El análisis exploratorio realizado permite identificar el desarrollo temporal de la generación de 
fuentes de información, observando el paso de unas fuentes de información principalmente 
provenientes de la administración pública, basadas en datos generales, a otras de mayor detalle en 
cuanto a escala y profundidad en el conocimiento turístico, mucho más cuantitativo, derivados de la 
adopción de las tecnologías. Estos proceden principalmente de las empresas privadas, caracterizada 
por procesos de trabajo más rápidos y dinámicos, con mayores recursos económicos y humanos que 
permiten una rápida adecuación a la evolución y revolución social y tecnológica acontecida en los 
últimos años en materia de turismo. Las nuevas fuentes de datos turísticas privadas más significativas 
son las que comentamos a continuación. 
 
a. Registro de actividad de teléfonos móviles 
Las compañías telefónicas, a través del registro de llamadas y mensajes, los llamados Call Detail 
Records (CDR), permiten monitorizar de manera precisa el comportamiento de las personas. Como 
enuncia Gutiérrez Puebla (2017), estos datos pueden emplearse para cartografiar la evolución de las 
llamadas producidas durante el día, con el objetivo de conocer con detalle el movimiento espacio-
temporal en las ciudades (Ratti et al., 2006; Reades et al., 2009). Ello permite analizar su movilidad, 
e incluso, realizando modelos predictivos (De Domenico et al., 2013), generar matrices origen-
destino, cuantificar el volumen de movimientos según franjas horarias (Cáceres et al., 2007), estimar 
velocidades de desplazamiento y tiempos de viajes (Bar-Gera, 2007), medir aforos de la red viaria en 
carreteras (Cáceres, 2012), así como observar el patrón de comportamiento en la movilidad de los 
turistas en los destinos.  
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En este contexto destaca la labor desarrollada por Telefónica, tanto en esfuerzos realizados en 
transferencia de conocimientos y resultados, como de respuesta a las necesidades del mercado en 
forma de productos relacionados con la generación de conocimiento en base a los datos de que 
dispone la compañía. En este sentido, resulta especialmente relevante la aplicación Smart Steps, la 
cual ofrece soluciones móviles de insight para acercar a las organizaciones a sus clientes y usuarios, 
a la vez que permitirles mejorar sus propuestas y su actividad empresarial. El producto emplea 
ingentes cantidades de datos (Big Data) móviles, anónimos y agregados, con el objetivo de ayudar 
en la toma de decisiones, adaptando sus estrategias y procesos al comportamiento real de los 
consumidores, así como ofreciendo información muy valiosa en una amplia gama de sectores, entre 
los que destaca el turismo. 
Por tanto, convierte sus datos en conocimiento y los vende como producto a las diferentes 
administraciones públicas, carentes de este tipo de datos. Desde este punto de vista, existen 
ejemplos concretos como el del Ayuntamiento de Barcelona o el de Girona: mientras que el primero 
diseña estrategias turísticas según el perfil y los gustos de los cruceristas, a través de los datos de 
llegada de barcos de cruceros al puerto y la posterior distribución de los turistas por la ciudad, el 
segundo utiliza los datos demográficos y de procedencia de los turistas nacionales e internacionales 
que acuden al festival anual “Temps de Flors” para optimizar la estrategia de marketing con el fin de 
atraer más turistas en próximas ediciones. 
La misma información que dispone Telefónica se emplea, de manera combinada, con otras fuentes 
de información, como los datos aportados por BBVA relativos al gasto turístico realizado por los 
turistas. En esta línea, resulta relevante el estudio elaborado por la consultora RocaSalvatella y 
Telefónica denominado “Big Data y Turismo: Nuevos indicadores para la gestión turística”, en el que 
se apuntan una serie de conclusiones y recomendaciones para el sector hotelero; éste constituye un 
valioso ejemplo de uso de datos para la toma de decisiones en el ámbito privado. 
 
b. Registro de actividad de tarjetas bancarias y fidelidad de establecimientos comerciales 
Los bancos y establecimientos comerciales registran la actividad del comportamiento de compra de 
sus clientes obteniendo datos en referencia a sus hábitos de compra, siendo capaces de establecer 
predicciones de patrones de consumo concretos. Las entidades financieras, a través de sus 
terminales de pago y mediante las transacciones realizadas con las tarjetas de sus propios clientes y 
de los que no lo son, logran datos referentes al lugar donde han sido usadas, la hora, el tipo de 
establecimiento y su volumen de gasto. Así, al anonimizarlos y agregarlos geográficamente, es 
posible conocer el gasto general según procedencia de turistas, los lugares más frecuentes para su 
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consumo y su segmentación por volumen de gasto. Sin embargo, a pesar de su potencialidad, la 
investigación sobre el comportamiento de las personas en base a estos registros es aún limitada, 
como consecuencia de la dificultad de acceso que presentan (Gutiérrez Puebla, 2017). 
En este tipo de análisis se enmarca el estudio denominado “Big Data y Turismo: Nuevos indicadores 
para la gestión turística”, desarrollado por Telefónica I+D y RocaSalvatella, que cruza los datos de los 
terminales extranjeros que utilizaron la infraestructura de Telefónica durante el 7 y 21 de octubre de 
2012 en Madrid y Barcelona. Por su parte, BBVA utiliza los datos de los pagos electrónicos realizados 
por tarjetas extranjeras (168.921 tarjetas) transmitidas por la red de terminales del banco para el 
mismo periodo y ciudades.  
c. Redes Sociales geolocalizadas: Twiter, Foursquare, Facebook, Flickr, Instagram, e InstaSights 
La proliferación de redes sociales y el incremento exponencial de sus usuarios generan un volumen 
de datos excepcional. Estas nuevas fuentes son de gran valor, en cuanto los datos turísticos tienen 
una dimensión territorial. 
Una de las plataformas más conocidas y más usada para el análisis de comportamiento social a escala 
mundial es Twiter, que, con más de 500 millones de usuarios y 65 millones de tweets al día, permite 
escribir públicamente mensajes de texto plano de corta longitud (hasta 280 caracteres) disponiendo, 
algunos de ellos, de posición geográfica, de modo que pueden ser geolocalizados. Estos datos 
pueden ser descargados y procesados según el indicador de usuario, de modo que permite obtener 
información aproximativa de los lugares que visita, los momentos y días de la semana y su perfil 
espacio-temporal. Como plantea Gutiérrez Puebla (2017), su análisis agregado permite analizar, 
densidades de población (Ciuccarelli et al., 2014), pautas de movilidad de la población (Wu et al., 
2014; Salas-Olmedo y Rojas, 2017), así como el grado de mezcla social en el uso del espacio (Netto 
et al., 2005; Shelton et al., 2015; Salas-Olmedo y Rojas, 2017). 
Foursquare permite a los usuarios indicar los lugares que visitan y hacer comentarios sobre los 
mismos. Ello permite conocer los lugares más visitados o los considerados como socialmente 
relevantes de una ciudad (Serrano-Estrada et al., 2014). Así, se revela como una fuente de datos 
relativa a las formas de consumo de ciudadanos y turistas. 
Otro tipo de redes sociales son aquellas en las que se comparten fotografías, entre las que se 
encuentran Flickr o Instagram y la recientemente cerrada, Panoramio. Estas identifican los puntos 
de interés turístico de los destinos, su intensidad de uso (Starumann et al., 2014; García-Palomares 
et al., 2015; Salas-Olmedo et al., 2017), así como los diferentes eventos sociales (Sun y Fan, 2014). 
InstaSights permite identificar la afluencia de visitantes a los lugares mediante los “heatmap” (o 
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‘mapa de calor’); como es sabido, recoge las fotos con coordenadas subidas a la red social Instagram, 
mediante el uso de un código de colores, de modo que permite identificar las zonas más 
fotografiadas a través de un código de colores.  
 
Mapa de las fotos compartidas en Flickr en Tenerife 
 
Imagen de InstaSights de Valencia 
 
Sin embargo, la red social por excelencia y la que más datos almacena de los usuarios es Facebook. 
Ésta recopila diferentes tipos de datos en función del uso que cada usuario realiza del servicio:  
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 Acciones e información que proporciona el propio usuario: el lugar donde se tomó una foto, 
la fecha de creación de un archivo, el tipo de contenido que visualiza o con el que interactúa, 
o la frecuencia y la duración de tus actividades. 
 Acciones de otras personas y la información que proporcionan respecto a otros usuarios: 
cuando alguien comparte una foto en la que aparece otro usuario, envía un mensaje o sube, 
sincroniza o importa la información de contacto de otra persona. 
 Las redes y conexiones del usuario: información sobre las personas con las que más se 
comunica o los grupos con los que comparte contenido personas y el modo en que interactúa 
con ellos. 
 La información sobre transacciones de pagos: datos como el número de la tarjeta de crédito 
o débito, sobre la cuenta, la autenticación, además de detalles de facturación, envío y 
contacto. 
 La información sobre el dispositivo desde el que se usa la aplicación: ordenadores, teléfonos 
u otros dispositivos, en los que se instalan los servicios o desde los que se accede a ellos, así 
como los datos generados por dichos dispositivos, asociando la información que recopilan de 
los diferentes dispositivos (sistema operativo, versión de hardware, configuración del 
dispositivo, nombres y tipos de software y de archivos, carga de la batería, intensidad de la 
señal y los identificadores de dispositivos, ubicaciones del dispositivo, incluida la posición 
geográfica específica obtenida a través de señales de GPS, Bluetooth o wifi, incluyendo 
información sobre la conexión, como el nombre del operador de telefonía móvil o proveedor 
de servicios de internet, tipo de navegador, idioma y la zona horaria, número de teléfono y la 
dirección IP). 
 La información de los sitios web y las aplicaciones que usan los servicios: datos acerca de los 
sitios web y las aplicaciones que se visitan. 
 Información de socios (anunciantes) y demás empresas de Facebook que le facilitan datos 
relativos a las experiencias de los usuarios y sus interacciones con estos. 
Facebook emplea esta información para “compartirla” con aplicaciones, sitios web e integraciones 
de terceros en sus servicios o que usan sus servicios, y con sus socios y clientes de tipo de servicios 
de publicidad, medición y análisis, así como proveedores generales, proveedores de servicios y otros 
socios entre los que se encuentran la realización de investigaciones académicas y encuestas. Con 
este abrumador volumen de información, Facebook se ha convertido en una factoría de datos que, 
de ser empleados en el ámbito turístico, permite una investigación profunda, revolucionaria y sin 
precedentes. 
El último producto incorporado por esta plataforma resulta de gran relevancia para el sector 
turístico; nos referimos al denominado “Sugerencias de viaje”. Pretende ayudar a aquellas personas 
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que se encuentran en la fase inicial de inspiración del viaje y no se han decidido por el destino, 
mostrándoles sugerencias posibles. La plataforma ha creado este producto con el fin de que la 
industria turística pueda identificar quién busca un viaje y pueda intervenir en esa fase inicial de 
inspiración ofreciendo ofertas y destinos populares mediante anuncios a las personas adecuadas en 
el momento justo. Tras los resultados del estudio llevado a cabo por GFK para Facebook, resulta que 
el 68% de los Milenials se inspira en Facebook para buscar su viaje. 
 
d. Plataformas web de reservas de alojamientos 
El nuevo comportamiento del turista conlleva mayor autonomía y capacidad de elección con 
respecto a los servicios que contrata para su experiencia turística. Se trata de intermediadores 
turísticos o centrales de reservas no convencionales, inicialmente por medio de las grandes 
plataformas globales on-line (Online Travel Agencies) y en la actualidad de las plataformas de turismo 
colaborativo p2p ("peer to peer") de alojamiento (Airbnb, HomeAway, Niumba, Wimdu, Housetrip, 
Rentalia, BeMate, Only-Apartments Tripadvaisor, Hoteles.com, Trivago o Booking). 
Las plataformas P2P comienzan a aparecer en el mercado a partir de 1997. Junto con el desarrollo 
de métodos electrónicos de pago seguros, estas plataformas justifican, en gran medida, el éxito de 
la vivienda para el alquiler vacacional. A modo de web hosting y siguiendo el principio de neutralidad 
tecnológica, éstas se han consolidado rápidamente como intermediarios y prescriptos claves muy 
proactivos en la búsqueda, promoción, provisión y almacenamiento de información, comparación de 
ofertas y comercialización del alojamiento turístico en viviendas de alquiler vacacional (Peñarrubia 
et al., 2016). Dicho éxito se debe a múltiples factores, destacando la reducción de los costes de 
transacción entre oferta y demanda —y, por tanto, los costes de búsqueda e información sobre 
precios y productos o servicios, así como de elaborar y hacer valer un contrato— y de 
comercialización —en el caso del portal Airbnb, éste se limita al cobro de una comisión al anfitrión y 
los clientes, lo cual ayuda a reducir considerablemente los costes de entrada—, la relativa fácil 
entrada al mercado, incrementando la competencia, la posibilidad que se haga al margen de los 
operadores tradicionales, e incluso, de manera directa permitiendo que el propietario la alquile en 
función de sus intereses —en detrimento de los del turoperador—, el hecho de favorecer el contacto 
directo entre demandantes y oferentes, siendo, en ocasiones, personas individuales, que, en algunos 
casos, se convierten en anfitriones, así como la capacidad para compartir determinados costes fijos 
asociados a las transacciones que se realizan en la plataforma, como los de facturación o publicidad.  
Conviene resaltar este fenómeno por el hecho de que dichas plataformas aparecen como nuevos 
actores que se interponen entre los tradicionales turoperadores y los clientes, adquiriendo un nuevo 
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y destacado papel en la economía tanto por el volumen económico que mueven, como por el peso 
social que tienen al fundamentar el servicio en las propiedades de individuos finales conformando 
una gran red. Ello está generando un importante volumen de datos, ofreciendo un tipo de 
información, que, por albergar una práctica en muchas ocasiones al margen de la legalidad, resulta 
imposible de conocer mediante fuentes públicas. En este sentido, conviene destacar que cada vez 
son más las empresas privadas tecnológicas que han encontrado un nicho de mercado a partir de la 
explotación y la comercialización de los datos que estas plataformas producen. No obstante, el 
propio sistema de reservas y contratación conlleva ciertas limitaciones.  
Uno de los éxitos del servicio, al dar credibilidad al mismo, ha sido el hecho de que al mismo tiempo 
que el usuario efectúe la reserva, el servicio permite la calificación de los alojamientos turísticos 
según su grado de satisfacción obtenida con los servicios obtenidos. Este tipo de plataformas, gracias 
al intercambio entre los propios usuarios y las empresas, almacena una ingente cantidad de datos 
que hacen posible conocer con detalle, infinidad de variables relativas al comportamiento del 
consumidor: destinos más demandados, precios pagados por las habitaciones, características más 
demandas de los hoteles por los turistas, que servicios internos y externos al hotel son más 
demandados o frecuencia y duración de las estancias.  
Junto al desarrollo de las economías colaborativas surgen nuevas plataformas C2C, que actúan entre 
intermediarios de los consumidores. Este es el caso de empresas como Airbnb que permite más allá 
de conocer los detalles mencionados en las plataformas B2C, la transformación social y turística de 
un territorio. 
e. Plataformas cálculo de rutas y tiempos de viaje 
Las plataformas que permiten el cálculo de rutas y tiempos de viaje son diversas. Entre ellas destaca 
Google Maps que, a partir de su API, permite calcular matrices de tiempos mínimos de origen-destino 
para diferentes medios de transporte, posibilitando el cálculo en tiempo real o basado en datos 
históricos. De este modo es posible modelizar los comportamientos de movilidad de la población y 
turistas, medios de transporte empleados, lugares frecuentados, e incluso el tiempo que discurre en 
los destinos y las combinaciones de destinos más frecuentes. 
 
f. Sensores Internet de las cosas  
Basada en cuatro tecnologías diferentes (identificación por radiofrecuencia, tecnología de sensores, 
tecnologías inteligentes y nanotecnologías) el Internet de las cosas es la red de objetos físicos que 
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proveen información y análisis al mismo tiempo que automatización y control (Chui, Löffler, & 
Roberts, 2010; Calle, 2016). Los diferentes sectores turísticos empiezan a aprovechar esta tecnología 
tanto en las interacciones con los clientes, como las operaciones de backoffice. El reto consiste en 
crear sensores que garanticen la seguridad de los datos generados y tal y como expresa Katie 
McMahon, gerente general de SoundHound (2016), “el mayor reto es cómo hacer que esta riqueza 
de nuevos datos generados por los dispositivos IoT sean accesibles y utilizables. Representa un 
enorme desafío debido a la paradoja de la aparición de demasiados datos”. 
 
g. Aplicaciones (apps) para móviles, tablets y ordenadores en destino 
Con el objetivo de facilitar la vida al viajero y mejorar su experiencia del viaje, la tecnología se ha 
puesto, mediante la creación de infinidad de apps, a disposición del viajero para permitirle 
interactuar de manera inmediata, antes, durante y después del viaje. Se trata de aprovechar la 
hiperconectividad que ahora presentan los turistas mediante dispositivos móviles como 
smartphones, tabletas, smartwatches o wearables technologies. Su importancia y repercusión actual 
en el mercado es tal que en el contexto de la Feria Internacional de Turismo (FITUR), la Sociedad 
Mercantil Estatal para la Gestión de la Innovación y las Tecnologías Turísticas (SEGITTUR) y la Cámara 
de Comercio de España han elaborado una de las guía de mayor relevancia, siendo la del año 2017 
la última de los cuatro años editadas. 
La temática de las aplicaciones se presenta muy diversa. Por cuestiones prácticas atenderemos a la 
clasificación llevada a cabo por los organismos mencionados anteriormente y que aparece en dicha 
guía. Así, pues, se identifican aplicaciones relacionadas con el transporte (comparadores, líneas 
aéreas, aeropuertos, trenes, autobuses, ferries, taxis y seguimiento de vuelo), alojamiento 
(buscadores de hoteles, alojamientos rurales, camping, hostales y una representación de cadenas 
hoteleras nacionales e internacionales), ocio y restauración (buscar y reservar un lugar donde comer 
en cualquier lugar del mundo o entradas, disfrute de parques temáticos, descuentos, y propuestas 
de ocio), turismo activo (vinculadas con el turismo activo y herramientas que mejoran la experiencia 
del turista en sus prácticas deportivas de submarinismo, deportes de vela, esquí, senderismo, 
trecking o golf), guías de destinos (ayudan a conocer distintos destinos de España, así como 
importantes destinos internacionales) y otras utilidades diversas (convertir moneda, traducir, hacer 
fotografías, encontrar compañero de viaje, organizar la maleta, localizar wifi o controlar los gastos). 
Conviene exponer el hecho de que en muchos casos algunas aplicaciones se encuentran instaladas 
en los dispositivos móviles, muy posiblemente, sin ser el propio usuario consciente de ello; nos 
referimos a lo que se conocen como apps predictivas. Se trata de aplicaciones como Google Now, 
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MindMeld o Tempo Al, que sugieren al usuario informaciones y consejos antes de que el mismo sea 
consciente de que los necesita. Dichas aplicaciones van vinculadas a diferentes tipos de información 
y datos que manejamos a diario de manera personal, tendiendo a almacenarlos cada vez menos en 
dispositivos personales como discos duros o USB y más en el soporte tecnológico denominado 
“nube”, como Google Drive, al que aquellas tienen un fácil acceso. En este sentido aparece la 
inteligencia artificial almacenando nuestros comportamientos convertidos en datos que generan 
importantes bases de datos (Big data) y que tras ser procesados mediante complejos algoritmos, son 
capaces de anticiparse y predecir, incluso influir o intervenir, en nuestro comportamiento futuro. 
Más inquietante resulta el hecho de que estas aplicaciones comienzan a incluirse, más allá de los 
dispositivos móviles, en el Internet de las cosas. De este modo, las diferentes empresas ya no solo 
van a tener acceso a nuestras costumbres on line, sino que son capaces de observar nuestras 
costumbres cuando no estemos con el ordenador o móvil. Un ejemplo es la app DROPCAM de Google 
de seguridad y vigilancia del hogar, que es capaz de retrasmitir en streaming lo que sucede en el 
interior de las casas accediendo, por tanto, al entorno hasta ahora protegido de nuestros hogares y 
nuestros comportamientos en ellos. 
 
h. CRM empresariales 
Se trata de la Gestión de Relaciones con el Cliente, conocida Customer Relationship Management 
(CRM). Esta parte de la creación y gestión de una completa base de datos sobre la información 
relativa al cliente, así como de los puntos de contacto para maximizar su fidelidad (NYKAMP, 2001). 
Supone una forma de proveer valor óptimo para los clientes a través de la forma utilizada para 
comunicarnos con ellos, de los intercambios comerciales o de la prestación de servicios, así como a 
través de los medios utilizados por el marketing tradicional (producto, precio, promoción y plaza o 
distribución). Según la consultora Price Waterhouse Coopers, el CRM es una combinación de cambios 
estratégicos, de procesos organizativos y tecnologías, para buscar mejorar la gestión del negocio, en 
torno al comportamiento de sus clientes. Implica la adquisición y desarrollo de conocimientos sobre 
clientes para usar esta información en los puntos de contacto, obteniendo así mayores ingresos y 
eficiencia operativa. Payne y Frow (2005) consideran que un CRM es un enfoque estratégico dirigido 
a crear valor para los accionistas de la empresa a través del desarrollo de relaciones apropiadas con 
clientes y segmentos clave. Desde una perspectiva más operativa asociada a la utilización de las 
tecnologías de la información y comunicación destaca la definición propuesta por Glazer (1997), que 
indica que el CRM intenta proveer un puente estratégico entre la tecnología de la información y las 
estrategias de Marketing dirigidas a construir relaciones a largo plazo y rentables” y la propuesta de 
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Swift (2000) como enfoque de empresa para comprender e influir en el comportamiento del 
consumidor a través de comunicaciones significativas con el fin de mejorar la adquisición, retención, 
lealtad y rentabilidad de los clientes. 
Por consiguiente, el CRM constituye un proceso integral de construcción y mantenimiento de 
relaciones rentables con los clientes. Este sistema está siendo empleado con una mayor frecuencia, 
por parte de las empresas turísticas, e incluso, como analizaremos en el presente trabajo de 
investigación, por algunas Administraciones Públicas como Promotur Turismo de Canarias. El fin 
último es establecer una política en la que la empresa turística tiende a dirigirse a un menor número 
de turistas (clientes), pero más rentables, a través de lo que se denomina “gestión de relaciones 
selectivas” (Kotler, 2011). Esta orientación hacia el turista marca las principales actividades 
implicadas en la gestión de la estrategia de marketing. Según Kotler y Armstrong (2008), aquel debe 
posicionarse en el centro de la estrategia con los fines de aportarle valor y establecer relaciones 
estrechas, duraderas y rentables. En este sentido, el CRM une el potencial de las estrategias del 
marketing de relaciones, con la tecnología de la información para crear relaciones rentables a largo 
plazo con los clientes y otros socios colaborativos clave. El CRM provee elevadas oportunidades para 
usar datos e información, para comprender a los clientes y crear valor con ellos. Esto requiere una 
integración funcional cruzada de los procesos, el personal, las operaciones y capacidades de 
marketing, disponible a través de la información, la tecnología y sus aplicaciones. 
El marketing de relaciones se convierte en la visión estratégica que puede propiciar los intercambios 
en términos de valor añadido y acciones de colaboración entre clientes, empresas y gobiernos 
(Córdoba López , 2009), al tiempo que los CRM, deben convertirse en un soporte básico de la 
aplicación del marketing relacional a nivel táctico, permitiendo gestionar el conocimiento de que 
dispone la organización, ofreciendo servicios más personalizados y disminuyendo costes (Buttle, 
1996b; Grönroos, 1996; Evans & Wurster, 2000; Tapscott, Ticoll, & LLowy, 2001). 
 
i. Las estrategias de gamification o creación de mini-juegos online  
La gamificación es un término bastante utilizado en marketing, que ahora se está empezando a 
aplicar también en el sector turístico a través de mini juegos online. Los jugadores aportan datos, 
pequeños y grandes, que las empresas tendrán que saber gestionar y analizar para extraer 
conclusiones. Ese conocimiento abrirá nuevas oportunidades para segmentar a los viajeros y mejorar 
las acciones futuras de promoción. Así, se logra recopilar gran cantidad de información sobre el 
comportamiento de los usuarios, desplazamientos que realizan por el destino, e incluso, de los 
comentarios que generan. 
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Análisis multiescalar de las principales fuentes 
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4.1 MARCO LEGAL Y RECOMENDACIONES INTERNACIONALES PARA LA 
ELABORACIÓN DE LAS ESTADÍSTICAS OFICIALES DE TURISMO 
 
4.1.1 Las Recomendaciones Internacionales de la Organización Mundial del 
Turismo. 
La OMT es el organismo de las Naciones Unidas encargado de la promoción de un turismo 
responsable, sostenible, competitivo y accesible para todos (UNWTO, 2018). Focaliza su atención en 
la perspectiva económica y, por tanto, el conocimiento de las actividades efectuadas por el visitante 
(tanto las realizadas para preparar el viaje, como las que se realizan durante el propio viaje) y sus 
efectos en la adquisición de bienes y servicios, son el objetivo prioritario de análisis. Estas quedan 
analizadas desde el enfoque de la demanda y de la oferta; ambas son entendidas como el conjunto 
de actividades productivas concebidas para atender fundamentalmente a los visitantes, o cuyos 
resultados principales se destinan en gran parte a su consumo por los visitantes.  
En la medida que el turismo es una actividad con repercusiones inmediatas en el entorno, las 
personas residentes y los propios turistas, la actividad debe ser medida y analizada mediante 
estadísticas fiables y normalizadas. Estas deben permitir tomar decisiones eficaces a los responsables 
de las empresas y de la formulación de políticas; en este sentido, este último es único enfoque al que 
se dirige la OMT al generar las estadísticas y considera que las estadísticas de turismo son necesarias 
para elaborar estrategias de mercadotecnia, fortalecer las relaciones interinstitucionales, evaluar la 
eficacia y eficiencia de las decisiones administrativas, así como medir el turismo en la economía 
nacional (OMT, 2008).   
La OMT publicó en 2008 las Recomendaciones Internacionales para Estadísticas de Turismo 2008 
(IRTS2008). El objetivo fue proporcionar un marco común de referencia para todos los países en la 
elaboración de estadísticas de turismo. Así, se plantea un sistema de conceptos, definiciones, 
clasificaciones e indicadores coherentes a nivel interno, facilitando el vínculo con otros marcos 
conceptuales (Cuenta Satélite de Turismo, sistemas de cuentas nacionales, balanza de pagos y 
estadísticas de trabajo). Asimismo, proporciona orientación general sobre fuentes de datos y 
métodos empleados para la recopilación de datos.  
Se trata de una serie de propuestas con el objetivo de dotar de una base teórica común a la totalidad 
de los países, siempre considerando la adaptación a la medida del desarrollo de cada país. Los 
conceptos, definiciones, clasificaciones e indicadores que se plantean en Recomendaciones 
Internacionales de 2008 sobre estadísticas turísticas pretenden que sean aplicadas en economías 
tanto desarrolladas, como en desarrollo, ser coherentes con aquéllas utilizadas en el resto de 
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operaciones estadísticas nacionales, puedan implementarse a la descripción y el análisis del turismo 
a escalas nacionales y subnacionales, así como ser precisas conceptualmente y mensurables dentro 
de las limitaciones que impone la observación estadística de los visitantes y de las actividades que 
realizan. Para ello, en función de estas Recomendaciones, la OMT estructura las necesidades de 
información estadística en base a la perspectiva de la demanda y la oferta, subdividiéndolas en los 
diferentes elementos que la componen. En relación con el conocimiento del comportamiento del 
visitante, las Recomendaciones plantean un conjunto de consideraciones (cuadros 12 y 13). 
Sin embargo, el nuevo comportamiento del turista o la aparición de nuevos fenómenos, como la 
vivienda vacacional o internet, pone de manifiesto la necesidad de formular nuevas 
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Cuadro 12. Recomendaciones de la Organización Mundial del Turismo (2008) desde la perspectiva de la demanda (I) 
Variables 
Interés para el conocimiento del 
comportamiento del turista 
Recomendación de la OMT (2008) 
Características personales socioeconómicas de los visitantes 
 Deben recopilarse a través de procedimientos administrativos, encuestas a hogares, encuestas realizadas 
en las fronteras o en lugares específicos, o en circunstancias particulares asociadas con el viaje 
 Las variables recomendadas serian: sexo; edad; actividad económica; ocupación; ingresos anuales del 
hogar, familiares o individuales; educación; y en la medida de lo posible, población del lugar de residencia 
habitual, lugar de nacimiento y proximidad de las fronteras nacionales o administrativas. 
 La medición de las características de los visitantes y de los viajes turísticos, a pesar de las dificultades que 
entraña, se recomienda recurrir a las tarjetas de entrada/salida solicitadas por las autoridades de 
inmigración (recopilan información, a partir de inscripciones exhaustivas, sobre el nombre, sexo, edad, 
nacionalidad, dirección permanente actual, fecha de llegada o salida, motivo del viaje, principal destino 
visitado y duración de la estancia), a las encuestas realizadas en las fronteras y en los destinos (encuestas 
en los alojamientos) o a las encuestas a hogares (para el turismo interno y emisor). 
 Deben utilizarse las normas internacionales de la OIT y de la UNESCO 
Características 




Permite caracterizar los perfiles del 
gasto turístico permitiendo la 
identificación de segmentos clave 
de la demanda turística a efectos 
de planificación, mercadotecnia y 
promoción del destino 
Tipos de productos turísticos 
 El hecho de no existir una caracterización uniforme impide la recomendación internacional para la 
utilización de este tipo de clasificación 
Duración del 
viaje o la visita 
Permite evaluar el nivel de demanda 
de servicios turísticos y el gasto 
asociado a un viaje o visita 
 Plantea su clasificación en viajes de corta (inferior a cuatro noches) y de larga (más de cuatro) 
 Deba abierta la posibilidad de establecer nuevas clasificaciones en función de las necesidades y 
características de cada país o región 
Origen y destino 
Permite conocer el medio principal 
utilizado por el visitante durante su 
viaje en función del medio en el 
que se viaja, el mayor número de 
millas/kilómetros, el medio en el 
que se pasa la mayor parte del 
tiempo o el medio que representa 
el porcentaje más elevado del 
costo total del transporte 
 En los países receptores resulta esencial recoger el país de residencia del visitante en lugar de la 
nacionalidad. En el caso de los viajes turísticos emisores, las salidas deberían clasificarse según el destino 
principal del viaje. 
 La codificación de los diferentes territorios debería basarse en los Códigos uniformes de país o de zona 
para uso estadístico de la División de Estadística de las Naciones Unidas. En caso de análisis subnacional 
del turismo interno, conviene caracterizar los viajes según el lugar de residencia habitual del visitante, sus 
características personales y el destino principal del viaje, datos que son obtenidos a través de las 
encuestas de hogares. 
 Propone una clasificación que es la empleada tradicionalmente en las estadísticas de turismo 
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Cuadro 13. Recomendaciones de la Organización Mundial del Turismo (2008) desde la perspectiva de la oferta (II) 
 
Variables Interés para el conocimiento del comportamiento del turista Recomendación de la OMT (2008) 
Tipos de alojamiento 
Representan una parte importante de los gastos totales de viaje, razón 
elemental por la que parte de la política turística se dirige al 
establecimiento de hoteles y otros tipos de alojamiento, siendo 
fundamentales las estadísticas que estos generan y deben aportar, a 
las autoridades de turismo, con el objetivo de prever la demanda de 
diferentes tipos de alojamiento 
 No se propone ninguna clasificación al respecto 
Gasto turístico 
Hace referencia a la suma pagada por la adquisición de bienes, servicios 
de consumo y de objetos valiosos, para uso propio o para regalar, antes 
y durante los viajes turísticos. Incluye los gastos incurridos por los 
propios visitantes, así como los gastos pagados o reembolsados por 
otros”. Se definen tres categorías de gasto turístico basadas en el país 
de residencia de los agentes económicos: 
 Gasto turístico interno: realizado por un visitante residente en la 
economía de referencia. 
 Gasto turístico receptor: realizado por un visitante no residente 
en la economía de referencia. 
 c) Gasto turístico emisor: gasto turístico realizado por un visitante 
residente fuera de la economía de referencia 
 La clasificación recomendada para la recopilación de datos sobre el gasto turístico se 
refiere a grupos de gastos según su finalidad, coincidiendo con la que se realiza en las 
encuestas de hogares. Así las categorías propuestas son las siguientes: a) viajes 
combinados, vacaciones combinadas y paquetes turísticos; b) alojamiento; c) 
alimentos y bebidas; d) transporte local; e) transporte internacional; f) actividades 
recreativas, culturales y deportivas; g) compras; y h) otras. 
 Las recomendaciones apuntan la conveniencia de que los países incluyan un módulo 
específico de gastos en las encuestas realizadas a los visitantes receptores y 
contemplan la posibilidad de utilizar diferentes tipos de datos administrativos 
(sistemas de registros bancarios, informes de tarjetas de crédito, o gastos de viaje 
proporcionados por agencias de viajes, empresas, o las autoridades reguladoras del 
transporte) para complementarlos. 
Alojamiento para los 
visitantes 
 Permite identificar diferentes segmentos de mercado a partir de 
una clasificación transversal con datos referentes a tipos de destino 
en los que están ubicados los establecimientos de alojamiento, 
clasificándolos por categorías basadas en el tamaño de la 
población, características geográficas (costa, montañas, etcétera) 
o características de otro tipo, como balnearios, lugares de interés 
histórico y establecimientos de alojamiento típicos del destino. 
Las encuestas de los establecimientos de alojamientos constituyen la 
importante fuente de información a corto plazo más utilizada sobre la 
oferta, dada su rapidez en la disponibilidad, siendo, en ocasiones, las 
únicas estadísticas disponibles sobre movimientos turísticos a escalas 
subregionales 
 Se recomienda la utilización del establecimiento cómo unidad estadística de oferta 
turística, para la que se busca información y recopilan datos. 
 Además de estar clasificados apropiadamente, los alojamientos deben disponer de los 
mecanismos necesarios para obtener la información necesaria tanto para analizar los 
diferentes segmentos de demanda como para satisfacer las necesidades de 
información de los productores que atienden a dichos segmentos. 
 Las variables más empleadas para describir la capacidad de los establecimientos de 
alojamiento serían: meses de actividad comercial al año, número de habitaciones o 
unidades de alojamiento, número de camas, tasas de ocupación por habitaciones o 
unidades de alojamiento (y su relación con los ingresos por habitación), tasas de 
ocupación por camas y su relación con los movimientos de los visitantes) e ingresos 
por habitación disponible. 
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Cuadro 13. Recomendaciones de la Organización Mundial del Turismo (2008) desde la perspectiva de la oferta (III) 





 Dichas actividades presentan la dificultad de distinguir, entre los usuarios del servicio, cuáles de 
ellos son residentes y cuales son visitantes, no obstante, las variables que se emplean para su 
medición serían las siguientes: 
 Para los restaurantes con asiento: número total de clientes para los que tiene cabida el 
restaurante, número de mesas, número de asientos, número de comidas que pueden 
servirse diariamente y número de comidas servidas efectivamente 
 Para los establecimientos de comida para llevar: número de comidas que pueden servirse 
diariamente y número de comidas servidas efectivamente 




Representan una parte importante del gasto turístico total de los 
visitantes 
Atendiendo a la diferenciación entre el transporte al lugar de destino o desde el mismo, y el 
transporte en el destino, el empleo de transporte por parte del visitante puede analizarse a partir 
de los siguientes parámetros: 
 Transporte público de larga distancia: número de vehículos para el transporte por carretera, 
por vía aérea (aeronaves) y por agua (embarcaciones), número de asientos disponibles, 
número de pasajeros transportados, utilización de la capacidad y número de pasajeros-
kilómetros/millas producidas 
 Alquiler de vehículos: número de vehículos (automóviles, camionetas, caravanas, barcos, 
yates, etcétera) disponibles para su alquiler sin conductor, número de vehículos-días 
disponibles para su alquiler en un período determinado (mes, año) y número de vehículos-
días alquilados efectivamente. 
Actividades de 
agencias de 
viajes y de 
otros servicios 
de reserva 
Permiten obtener información sobre alternativas de viajes y realizar 
reservas.  
Los paquetes turísticos ofrecidos por los operadores turísticos plantean 
problemas para la elaboración de las estadísticas ya que el propio 
visitante no es capaz de distinguir entre los diferentes productos o 
servicios consumidos durante el viaje, al pagar antes del mismo, por un 
único servicio que lo incluye todo. Por tanto, un paquete turístico a 
efectos estadísticos no debe considerarse como un solo producto sino 
como la suma de sus componentes, no obstante, esto supone una gran 
dificultad. 
Las agencias de viajes deberían proporcionar información cuantitativa en relación con el 
número y valor de los productos vendidos, las categorías de los destinos, tipos de clientes 
segmentados, así como otras informaciones del tipo:  
- Viajes internos: sin o con paquetes 
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4.1.2 La medición del turismo en las escalas subnacionales 
 
Cada destino/área turística presenta características territoriales específicas y que atraen visitantes 
con diferentes características sociodemográficas y perfiles de gastos. Por ello, las autoridades 
públicas deben anticiparse a través de la formulación de políticas que permitan seguir atrayendo a 
la demanda, a la vez que prever o priorizar las inversiones en infraestructuras turísticas en el 
territorio. Este hecho justifica la necesidad de estadísticas turísticas a escalas inferiores por parte de 
las autoridades regionales, para tomar decisiones de carácter estratégico en el territorio. 
 
La anterior cuestión fue recogida en las Recomendaciones Internacionales de la OMT. Así, se 
contempla la necesidad creciente de las autoridades regionales de turismo de disponer de 
estadísticas a escalas regionales y locales que permitan obtener indicadores más precisos para 
empresas y organizaciones turísticas, con el fin de “identificar oportunidades de negocios, evaluar el 
volumen y la intensidad del negocio turístico, y determinar el grado de interconexión de las redes y 
de los grupos públicos y privados de turismo regional (OMT, 2008: 82). No obstante, la OMT reconoce 
limitaciones estadísticas en la producción de datos regionales derivados de la falta de control en las 
fronteras administrativas correspondientes.  
 
Por ello, la OMT recomienda que las organizaciones con responsabilidad directa en el ámbito de las 
estadísticas de turismo “promuevan el uso de instrumentos nacionales para la recopilación de datos 
en los planos regional y local, utilizando un conjunto común de definiciones, basadas en las presentes 
Recomendaciones internacionales, que permitan elaborar estadísticas nacionales de turismo a partir 
de los datos disponibles en los planos regional y local” (OMT, 2008: 83). Así mismo, atendiendo la 
procedencia del visitante, recomienda su segmentación en tres categorías: los residentes 
procedentes de otros países, residentes provenientes de otra región del territorio nacional, y 
residentes procedentes de esta región. 
 
 
4.1.3 La importancia de la calidad, los metadatos y la difusión de las estadísticas 
turísticas: recomendaciones generales 
Las estadísticas deben reunir las condiciones adecuadas de calidad para cumplir con la conveniencia 
del uso. Para ello deben ir acompañadas de la metodología empleada para su construcción, del 
marco conceptual y de las definiciones empleadas en la recopilación y el tratamiento de la 
información básica. De esta manera, las estadísticas oficiales construidas deben ajustarse a los tres 
marcos de evaluación de la calidad de los datos existentes que, aún presentado enfoques diferentes, 
son complementarios entre sí, aportando estructuras globales y flexibles en una amplia gama de 
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estadísticas: el Marco de evaluación de la calidad de los datos del FMI, el Sistema Estadístico Europeo, 
y el Marco de Medición de la Calidad de la OCDE. Los tres marcos comparten el objetivo común de 
normalizar y sistematizar la calidad estadística de las mediciones e informes en los diferentes países.  
Las Recomendaciones Internacionales de la OTM proponen el empleo de uno de los tres marcos de 
referencia mencionados o la generación de uno específico, creado por parte de las autoridades 
estadísticas competentes acorde a las características y necesidades de cada país. En este último caso, 
se hace las siguientes recomendaciones: 
a) Establecer unos requisitos previos de calidad a través de unas bases legales para la 
recopilación de datos, un intercambio de datos o la coordinación entre los organismos 
productores de datos. 
b) Identificar la relevancia de las estadísticas, a partir de las necesidades de información por 
parte de los usuarios detectadas 
c) Dotar a las estadísticas de credibilidad, mediante su elaboración de conformidad con las 
normas estadísticas apropiadas y la aplicación de prácticas transparentes en la recopilación y 
difusión de datos. 
d) Realizarlas con exactitud, validez, fiabilidad y precisión mediante indicadores relativos a 
cobertura y errores de muestreo, los cuales suelen producirse por la ausencia de respuesta o 
de las mismas, así como durante el procesamiento.  
e) Fijar la oportunidad, en la medida que se determina el intervalo de tiempo que discurre entre 
la fecha que refieren los datos y la de su publicación y, por ende, puesta a disposición del 
público. 
f) Garantizar la racionalidad metodológica, la coherencia y la accesibilidad de las estadísticas. 
En cuanto a los metadatos, considerados como la información empleada para describir otros datos, 
permiten la comparabilidad internacional de los datos. Atendiendo a una amplia gama de posibles 
usuarios y usos, se recomiendan dos niveles de metadatos: los metadatos estructurales y los 
metadatos de referencia. 
Una de las actividades más importantes en relación con las estadísticas es su difusión. Implica el 
acercamiento de los datos generados a los actores que realizan la formulación de políticas, a la 
comunidad empresarial y a otros usuarios que demandan dicha información para la toma de 
decisiones. La existencia de un calendario de difusión en el que, a priori, se identifiquen las fechas 
de recogida de datos y de puesta a disposición de los actores, constituye un elemento fundamental 
en las relaciones establecidas entre los productores de estadísticas de turismo y la comunidad de 
usuarios. Tan importante es la difusión de las estadísticas como la difusión de los propios metadatos 
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que las acompañan. Lo mismo sucede con los formatos de difusión, los cuales deben adaptarse a las 
necesidades y circunstancias de los distintos usuarios. 
En cualquier caso, las estadísticas oficiales deben cumplir los principios fundamentales propuestos 
por la División de Estadística de las Naciones Unidas (figura 9). 
Figura 10. Principios fundamentales de las estadísticas oficiales 
 




Principio 1. Las estadísticas oficiales constituyen un elemento indispensable en el sistema de 
información de una sociedad democrática y proporcionan al gobierno, a la economía y al 
público datos acerca de la situación económica, demográfica, social y ambiental. 
Con este fin, los organismos oficiales de estadística han de compilar y facilitar en forma 
imparcial estadísticas oficiales de comprobada utilidad práctica para que los ciudadanos 
puedan ejercer su derecho a mantenerse informados. 
 
Principio 2. Para mantener la confianza en las estadísticas oficiales, los organismos de 
estadística han de decidir, con arreglo a consideraciones estrictamente profesionales, incluidos 
los principios científicos y la ética profesional, acerca de los métodos y procedimientos para la 
reunión, el procesamiento, el almacenamiento, y la presentación de los datos estadísticos. 
 
Principio 3. Para facilitar una interpretación correcta de los datos, los organismos de 
estadística han de presentar la información conforme a normas científicas sobre las fuentes, 
métodos y procedimientos de la estadística. 
 
Principio 4. Los organismos de estadística tienen derecho a formular observaciones sobre 
interpretaciones erróneas y la utilización indebida de las estadísticas. 
 
Principio 5. Los datos para fines estadísticos pueden obtenerse de todo tipo de fuentes, ya sea 
encuestas estadísticas o registros administrativos. Los organismos de estadística han de 
seleccionar la fuente con respecto a la calidad, la oportunidad, el costo y la carga que le 
impondrán. 
 
Principio 6. Los datos que reúnan los organismos de estadística para la compilación estadística, 
ya sea que se refieran a personas naturales o jurídicas, deben ser estrictamente confidenciales 
y utilizarse exclusivamente para fines estadísticos. 
 
Principio 7. Se han de dar a conocer al público las leyes, reglamentos y medidas que rigen la 
operación de los sistemas estadísticos. 
 
Principio 8. La coordinación entre los organismos de estadística a nivel nacional es 
indispensable para lograr la coherencia y eficiencia del sistema estadístico. 
 
Principio 9. La utilización por los organismos de estadística de cada país de conceptos, 
clasificaciones y métodos internacionales fomenta la coherencia y eficiencia de los sistemas 
estadísticos a nivel oficial. 
 
Principio 10. La cooperación bilateral y multilateral en la esfera de la estadística contribuye a 
mejorar los sistemas de estadísticas oficiales en todos los países. 
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4.2 LAS ESTADÍSTICAS TURÍSTICAS EN EL ÁMBITO DE LA UNIÓN EUROPEA 
 
 
La Directiva 95/57/CE del Consejo, de 23 de noviembre de 1995, sobre la recogida de información 
estadística en el ámbito del turismo, estableció un sistema de estadísticas sobre el turismo. Esta base 
jurídica requiere que los Estados miembros de la UE proporcionen periódicamente una serie de 
estadísticas de turismo comparables. 
Esta Directiva fue derogada por el Reglamento 692/2011, relativo a las estadísticas europeas sobre 
el turismo, aprobado por el Parlamento Europeo y el Consejo de la Unión Europea. Este establece un 
marco común para el desarrollo, la producción y la difusión sistemática de estadísticas europeas 
sobre el turismo. Ello permitirá que los Estados miembros recogerán, compilarán, tratarán y 
transmitirán estadísticas armonizadas sobre la oferta y la demanda turísticas. 
Las estadísticas sobre el turismo en la UE cuentan con dos componentes principales: por un lado, las 
estadísticas relativas a la capacidad y al índice de ocupación de los alojamientos turísticos colectivos; 
por otro, las estadísticas relativas a la demanda turística. En la mayoría de Estados miembros de la 
UE, las primeras son recogidas mediante encuestas cumplimentadas por los establecimientos de 
alojamiento, mientras que las últimas se elaboran, sobre todo, a partir de datos recopilados por 
encuestas al viajero en los puestos fronterizos o por encuestas sobre los hogares. 
Las estadísticas deberán realizarse atendiendo a dos tipos de turistas. Por un lado, el interior, 
entendiendo como aquél que resulta de la suma del turismo interno (visitas realizadas en un Estado 
miembro por visitantes residentes en el mismo) y el turismo receptor (visitas realizadas en un Estado 
miembro por visitantes no residentes en el mismo). Por otro, el nacional, derivado de la suma del 
turismo interno y el turismo emisor (visitas que realizan los residentes de un Estado miembro fuera 
del territorio de este Estado). 
Las estadísticas relativas al turismo interior cuantifican la capacidad y el índice de ocupación de los 
establecimientos de alojamiento turístico, así como el turismo interior en alojamientos no alquilados. 
Así, analizan un conjunto de variables relativas al alojamiento (número de establecimientos, número 
de camas, número de habitaciones), atendiendo a criterios de escala (Nacional o Regional NUTS 2), 
frecuencia en la elaboración de las estadísticas (mensuales, anuales y trienales) y tipo de alojamiento 
en el que se recogen los datos (hoteles y alojamientos similares, alojamientos turísticos y otros 
alojamientos de corta estancia y campings y aparcamientos para caravanas). Asimismo, deben 
aplicarse clasificaciones en función de: 
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1. La localidad, considerando las siguientes categorías: a) con referencia al grado de urbanización 
del municipio (o unidad administrativa equivalente) en el que está situado el establecimiento 
de alojamiento turístico que serían zona densamente poblada, zona intermedia, y zona poco 
poblada; y b) con referencia a la cercanía al mar del municipio (o unidad administrativa 
equivalente) en el que está situado el establecimiento de alojamiento turístico que serían 
marítimo o no marítimo. 
2. Grupos de tamaño, aplicando tres categorías en relación con el número de habitaciones del 
establecimiento de alojamiento turístico: establecimiento pequeño: menos de 25 
habitaciones; establecimiento mediano: entre 25 y 99 habitaciones; establecimiento grande: 
100 habitaciones o más; mencionar separadamente de manera opcional: entre 100 y 249 
habitaciones y 250 habitaciones o más. 
3. Países y zonas geográficas. Las categorías que deben aplicarse en relación con el país y la zona 
geográfica de residencia de los clientes de los establecimientos de alojamiento turístico serían: 
Unión Europea, mencionando separadamente cada Estado miembro; Asociación Europea de 
Libre Comercio, mencionando separadamente Islandia, Noruega y Suiza (incluido 
Liechtenstein); otros países europeos (distintos de la Unión o de la AELC, excluidos Rusia, 
Turquía y Ucrania); Rusia; Turquía; Ucrania; África, mencionando separadamente Sudáfrica; 
América del Norte, mencionando separadamente Estados Unidos de América y Canadá; 
América del Sur y América central, mencionando separadamente Brasil; Asia, mencionando 
separadamente República Popular China, Japón y República de Corea; Australia, Oceanía y 
otros territorios, mencionando separadamente Australia. 
En cuanto a los datos de demanda, el Reglamento fija un conjunto de determinaciones de obligado 
cumplimiento para los Estados miembros. Estas hacen referencia a la participación del turista 
nacional en actividades turísticas, las características de los viajes turísticos y de los visitantes y las 
excursiones para un conjunto de variables, periodicidad y desgloses (cuadro 14). La obligación de 
contemplar estas variables mínimas contenidas en el Reglamento en las estadísticas oficiales 
turísticas marcará la estructura y desarrollo de la elaboración de las estadísticas nacionales y 
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 Número de residentes de 15 años o más, que han participado en 
actividades turísticas por motivos personales en el año de referencia 
 Número de residentes de 15 años o más, que no participado en 
actividades turísticas por motivos personales en el año de referencia 
Estas se harán en función de la duración y el destino de los viajes turísticos 
por motivos personales y por desgloses sociodemográficos (sexo, grupo de 




en estos viajes 
Anual 
 Mes de salida 
 Duración del viaje en número de 
pernoctaciones 
 Principal país de destino 
 Principal objeto del viaje 
 Principal medio de transporte 
 Principal forma de alojamiento 
 Gastos relacionados con el 
transporte efectuados por el 
turista individual durante el viaje 
 Gastos relacionados con el 
alojamiento efectuados por el 
turista individual durante el viaje 
 Gastos efectuados por el 
turista individual durante el 
viaje en comida y bebida en 
cafés y restaurantes 
(opcional) 
 Otros gastos  
 Perfil del visitante con arreglo 
a las siguientes categorías: 
sexo, edad, país de residencia, 
nivel de enseñanza, situación 
laboral e Ingresos de los 
hogares por cuartiles. 
Trienal 
 Duración del viaje: número de 
pernoctaciones en territorio 
nacional y únicamente para viajes 
al extranjero 
 Viajes por motivos personales: 
tipo de destino, con posibilidades 
múltiples de respuesta y 
participación de niños en el grupo 
de viaje 
 Reserva del viaje: reserva del 
principal medio de transporte a 
través de un operador turístico o 
una agencia de viajes 
 Reserva del viaje: reserva del 
alojamiento principal a través 
de un operador turístico o una 
agencia de viajes, de manera 
independiente, por paquete 
turístico, por reserva de 
internet del principal medio 
de transporte, reserva por 





 Número de excursiones al extranjero por motivos personales  
 Número de excursiones al extranjero por motivos profesionales 
 Gastos efectuados en las excursiones al extranjero por motivos 
personales  
 Gastos efectuados en las excursiones al extranjero por motivos 
profesionales 
 Opcionalmente, estas variables pueden quedar desglosadas por 
información sociodemográfica (sexo, grupo de edad, nivel educativo, 
situación laboral e ingresos de los hogares), país de destino y por 
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4.3 LAS OPERACIONES ESTADÍSTICAS TURÍSTICAS DEL INSTITUTO NACIONAL DE 
ESTADÍSTICA 
 
4.3.1 El Instituto Nacional de Estadística y su función estadística para el Estado  
El INE es el organismo autónomo de carácter administrativo, adscrito al Ministerio de Economía, 
Industria y Competitividad, a través de la Secretaría de Estado de Economía y Apoyo a la Empresa. 
Se rige por la Ley 12/1989, de 9 de mayo, de la Función Estadística Pública, que regula la actividad 
estadística para fines estatales, la cual es competencia exclusiva del Estado, así como por 
el Estatuto aprobado por Real Decreto 508/2001 de 11 de mayo. 
El INE constituye la entidad competente de la realización de las grandes operaciones estadísticas 
nacionales, entre otras, los censos demográficos y económicos, cuentas nacionales, estadísticas 
demográficas y sociales, indicadores económicos y sociales, coordinación y mantenimiento de los 
directorios de empresas, y la formación del Censo Electoral. Asimismo, desarrolla otras funciones 
como la formulación del Proyecto del Plan Estadístico Nacional, en colaboración de los 
Departamentos Ministeriales y del Banco de España, la propuesta de normas comunes sobre 
conceptos, unidades estadísticas, clasificaciones y códigos; así como las relaciones en materia 
estadística con los Organismos Internacionales especializados y, en particular, con la Oficina de 
Estadística de la Unión Europea (EUROSTAT). 
Dentro del inventario de las operaciones estadísticas del INE, veintidós corresponden a operaciones 
de Hostelería y turismo, siendo el INE el servicio responsable de la elaboración y difusión de catorce 
de ellas y organismo participante en el resto. No obstante, atendiendo al objetivo del estudio, 
fijaremos la atención en el análisis de las principales operaciones estadísticas turísticas que, llevadas 
a cabo por el INE, se dirigen al subsector o tema de la demanda turística mediante entrevista personal 
directa al turista, esto es, la Encuesta de Turismo de Residentes (ETR/FAMILITUR), la Estadística de 
Movimientos Turísticos en Fronteras (FRONTUR) y la Encuesta de Gasto Turístico (EGATUR). De esta 
manera, las diferentes operaciones de demanda en relación con la ocupación de los servicios de 
alojamiento de los turistas (Encuesta de Ocupación Hotelera, Encuesta de Ocupación en 
Apartamentos Turísticos, Encuesta de Ocupación en Campings, Encuesta de Ocupación en 
Alojamientos de Turismo Rural y Encuesta de Ocupación en Albergues) quedan al margen del 
presente trabajo de investigación. 
Las estadísticas turísticas elaboradas por el INE estudian las visitas (viajes y excursiones) de las 
personas tanto residentes (ETR/FAMILITUR) como no residentes en España (EGATUR y FRONTUR), 
considerando como visita turística todo desplazamiento fuera del entorno de la residencia habitual 
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de una persona (con una duración inferior al año), siempre que el motivo principal del mismo no sea 
el empleo en una empresa ubicada en el lugar visitado (cuadro 15). Al mismo tiempo, y atendiendo 
a la pernoctación se distingue entre viaje en el caso de pernoctar al menos una noche en el destino, 
o excursión, en caso de no existir pernoctación en el destino y regresar a lugar de residencia habitual 
en el mismo día.  




 Encuesta de Turismo de Residentes (ETR/FAMILITUR) INE 
 Estadística de Movimientos Turísticos en Fronteras (FRONTUR) INE 
 Encuesta de Gasto Turístico (EGATUR) INE 
 Estadística de Empleo Turístico según la EPA (Explotación de Turespaña) METU 
 Estadística de Empleo Turístico según la Afiliación a la Seguridad Social (Explotación de Turespaña) METU 
 Estadística de Compañías Aéreas de Bajo Coste (Explotación de Turespaña) METU 
 Encuesta de Hábitos Turísticos (HABITUR) METU 
 Encuesta a los Visitantes del Museo del Prado METU 
 Encuesta de Ocupación Turística (OCUPATUR) METU 
 Indicadores de Rentabilidad del Sector Hotelero INE 
 Encuesta de Ocupación Hotelera INE 
 Encuesta de Ocupación en Apartamentos Turísticos INE 
 Encuesta de Ocupación en Campings  INE 
 Encuesta de Ocupación en Alojamientos de Turismo Rural  INE 
 Encuesta de Ocupación en Albergues INE 
 Cuenta Satélite del Turismo de España. Base 2010  INE 
 Índice de Precios Hoteleros INE 
 Índice de Precios de Apartamentos Turísticos INE 
 Índice de Precios de Campings INE 
 Índice de Precios de Alojamientos de Turismo Rural INE 
 Explotación de las Estadísticas Turísticas en el Ámbito Cultural MECD 
 Explotación de las Estadísticas Turísticas en el Ámbito Deportivo MECD 
Elaboración propia 
 
Con anterior al año 2015, esas tres operaciones estadísticas turísticas dependían de la Secretaría de 
Estado de Turismo, siendo competencia del Instituto de Turismo de España (Turespaña). Tras la firma 
en 2012 del Convenio de Colaboración entre Turespaña y el INE, se inicia un traspaso de 
competencias en la elaboración de tales estadísticas del primero al segundo. Así, el INE constituyó 
un grupo de trabajo para rediseñar las estadísticas de Turismo (PRETUR), compuesto por 
representantes de distintas unidades. De entre las decisiones tomadas destaca la de integrar las 
operaciones FRONTUR y EGATUR, aprovechando las sinergias que permite el hecho de compartir la 
mayoría de las fases del proceso estadístico, considerando la muestra de EGATUR como una 
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submuestra de la de FRONTUR (cuadro 16). Finalmente se decidió elaborar dos productos 
estadísticos diferentes en contenido y difusión. Con posterioridad, el traspaso de competencias de 
FRONTUR y EGATUR se produjo con la aprobación del Real Decreto 265/2015, siendo la primera 
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Cuadro 16: Comparación de las características de las principales operaciones estadísticas turísticas del Instituto Nacional de Estadística 
 ETR/FAMILITUR FRONTUR EGATUR 
Objetivo general 
Cuantificación de los viajes de la población 
residente en España entre las distintas comunidades 
autónomas y hacia el extranjero y su caracterización en 
función de los aspectos más relevantes 
Estimación del número de 
visitantes no residentes que acceden a 
España por las distintas vías de acceso, y 
aproximación al comportamiento 
turístico 
Estimación del gasto turístico de los visitantes 
no residentes en España y su comportamiento 
Nivel de 
desagregación 
Autonómico Autonómico Autonómico 
Variables de estudio Viajes, pernoctaciones, duración media, gasto 
Visitantes (turistas, 
excursionistas 
Gasto turístico de los visitantes no residentes 
Periodicidad de la 
difusión 
Mensual, trimestral, anual Mensual, anual Mensual, anual 
Periodicidad de la 
recogida de datos 
Mensual Mensual Mensual 
Tamaño muestral 8.000 encuestas/mes 
Más de 200.000 encuestas 
anuales 
Más de 127.000 encuestas anuales (Submuestra 
de FRONTUR) 
Método de recogida 
entrevista telefónica y en algunos casos 
entrevista personal 
Entrevista directa en los puntos 
de salida de España. Entrevista personal 
Unidades 
Población de 15 años o más residente en 
viviendas familiares principales 
Visitantes (turistas y 
excursionistas) no residentes que salen 
de España por cualquiera de las cuatro 
vías de acceso/salida (carretera, 
aeropuertos, puertos y ferrocarril) 
Visitantes (turistas y excursionistas) no 
residentes que salen de España por cualquiera de las 
cuatro vías de acceso/salida (carretera, aeropuertos, 
puertos y ferrocarril) 
Elaboración propia 
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Analizando el crédito presupuestario para la elaboración de las tres operaciones estadísticas 
asignado en los consecutivos planes estadísticos, se observa una evolución presupuestaria irregular, 
aunque con tendencia al incremento. La mayor dotación presupuestaria corresponde al plan 2013-
2016, en el que se produjo el cambio de organismo encargado de realizar las operaciones. Sin 
embargo, el análisis pormenorizado de los presupuestos de carácter anual muestra que mientras la 
financiación de las operaciones de ETR/FAMILITUR y FRONTUR se vienen realizando de manera 
conjunta con el Ministerio de Industria, Energía y Turismo desde 2013, la de EGATUR se realiza con 
cofinanciación del Ministerio desde 2003 (gráfico 2). 
La dotación presupuestaria se mantiene similar para las operaciones de EGATUR y FRONTUR (gráfico 
2). Sin embargo, la correspondiente a ETR/FAMILITUR se incrementa de manera constante a partir 
del Plan Estadístico de 2009, registrando la mayor diferencia entre ellas en el último plan 2017-2020. 
En este sentido, la integración de las operaciones de FRONTUR-EGATUR ha generado el descenso de 
ambos presupuestos. 
 
Gráfico 2. Presupuestos de las principales operaciones estadísticas turísticas asignados a los 
Planes Estadísticos del Instituto Nacional de Estadística 
 










1997-2000 2001-2004 2005-2008 2009-2012 2013-2016 2017-2020
ETR/FAMILITUR EGATUR FRONTUR
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Sin embargo, una desagregación mayor de los presupuestos por años y operaciones permite 
observar una serie de cuestiones de gran interés. En primer lugar, las disminuciones de presupuesto 
coinciden con los años de finalización de los Planes Estadísticos (2008, 2012 y 2016), siendo el más 
significativo el descenso en todas las operaciones en 2012 (gráfico 3). En segundo lugar, la 
comentada decisión de unir las operaciones de EGATUR y FRONTUR explica el aumento 
presupuestario en 2013 y 2014, en cuanto requirió un aumento económico. En tercer lugar, las tres 
operaciones sólo dispusieron en el año 2014 del mismo presupuesto, siendo un punto de inflexión a 
partir del que las distancias entre operaciones se significan.  
Gráfico 3. Evolución presupuestaria de las principales operaciones turísticas del Instituto 
Nacional de Estadística 
 
Fuente: INE. Elaboración propia. 
 
Por otra parte, los presupuestos asignados cada cuatro años a las operaciones estadísticas y los 
asignados anualmente no coinciden, existiendo grandes diferencias entre ambos. Así, mientras los 
diferentes presupuestos del Plan Estadístico 2001-2004 se ajustan al plan, es a partir del de 2005 
cuando el presupuesto asignado a ETR/FAMILITUR es superior al previsto, lo cual no sucede con el 
resto de las operaciones que progresivamente pierden presupuesto con respecto al asignado en el 
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Gráfico 4. Diferencia entre la asignación presupuestaria en el Plan estadístico y anual del Instituto 
Nacional de Estadística 
 
Fuente: INE. Elaboración propia. 
 
El cómputo final de los presupuestos asignados a las operaciones revela que desde el Plan 2009-2012 
existe una diferencia significativa entre lo presupuestado y lo gastado. Así, se produce un recorte 
presupuestario final correspondiente a un 7,75% y 20,68% para los Planes Estadísticos 2009-2012 y 
2013-2016, respectivamente. El hecho de que los presupuestos designados hasta el año 2015 
provinieron del Ministerio de Industria, Energía y Turismo, al ser el organismo responsable de su 
elaboración y difusión el Instituto de Estudios Turísticos, puede justificar la hipótesis de que los 
presupuestos asignados inicialmente a las operaciones estadísticas turísticas en los periodos 
coincidentes con la crisis (2009-2012 y 2013-2016) fueron derivados a otras partidas; ello denota que 
el conocimiento turístico no constituyó una prioridad en este período. El traspaso de las operaciones 
turísticas al INE, tanto en responsabilidad de elaboración, como presupuestaria, supone una gestión 















2001-2004 2005-2008 2009-2012 2013-2016
ETR/FAMILITUR EGATUR FRONTUR Total Operaciones estadisiticas
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4.3.2. Estadística de Movimientos Turísticos en Frontera (FRONTUR) y Encuesta de 
Gasto Turístico (EGATUR) 
Las operaciones “Estadística de Movimientos Turísticos en Fronteras” y “Encuesta de Gasto Turístico” 
tienen como objetivo principal la estimación del número de visitantes no residentes que acceden a 
España por las distintas vías de acceso y aproximación al comportamiento turístico. Como es sabido, 
la unidad ejecutora es la Dirección General de Productos Estadísticos y la Secretaria General de 
Estadísticas de Turismo y Ciencia y Tecnología. En su elaboración están involucrados un amplio 
conjunto de entidades: el Instituto de Estadística de las Illes Balears, el Instituto Canario de 
Estadística, la Agencia Valenciana de Turismo, la Consejería de Economía de la Comunitat Valenciana, 
la Dirección General de Tráfico y la de Policía, Renfe y Puertos del Estado, AENA SME, S. A. y la 
Asociación Española para la Coordinación y Facilitación de Franjas Horarias. 
Esta operación se realiza siguiendo el marco de referencia internacional en materia de estadísticas 
atendiendo a las definiciones, clasificaciones, recomendaciones y buenas prácticas de las 
Recomendaciones Internacionales para Estadísticas de Turismo (2008), la Cuenta Satélite de 
Turismo. Recomendaciones sobre el marco conceptual (2008) y el Manual Metodológico de 
Estadísticas de Turismo de Eurostat. 
Con un nivel de desagregación autonómico y una difusión mensual y anual, los datos se obtienen 
mensualmente mediante enumeración por muestreo a partir de entrevista personal directa a 
visitantes (turistas y excursionistas) no residentes que salen de España por cualquiera de las cuatro 
vías de acceso/salida (carretera, aeropuertos, puertos y ferrocarril). De esta manera, el cuestionario 
se enfoca al conocimiento del comportamiento tanto del propio turista, como del grupo del que 
forma parte la persona entrevistada; así, de manera indirecta, una sola entrevista permite ampliar el 
conocimiento del comportamiento a un mayor número de visitantes. Del mismo modo, permiten las 
siguientes acciones:  
 Medir el número de visitantes, distinguiendo entre turistas (que realizan al menos una 
pernoctación en España) y excursionistas (visitantes de un día, de modo que no pernoctan), 
no residentes en España pero que llegan a este país a partir de las distintas vías de acceso 
(carretera, aeropuerto, puerto y ferrocarril). 
 Conocer las características principales de los viajes de los visitantes: destino principal, tipo de 
alojamiento, país de residencia, motivo del viaje y forma de organización. 
 Determinar el gasto de los turistas y excursionistas, independientemente de quien lo pague y 
donde. 
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La población objeto de estudio es la formada por personas no residentes en España que entran o 
salen de nuestro país habiendo realizado o no pernoctación o que pasan por nuestro país en tránsito. 
De esta manera, los tamaños de muestra anual son importantes (tabla 1). La muestra clasifica 
mensualmente a los viajeros entre turistas y excursionistas, y a los primeros según la vía de acceso, 
el tipo de alojamiento, el país de residencia (Alemania, Bélgica, Francia, Irlanda, Italia, Países Bajos, 
Portugal, Reino Unido, Suiza, Rusia, Países Nórdicos, resto de Europa, Estados Unidos de 
Norteamérica, resto de América y resto del mundo) y comunidad autónoma de destino principal 
(Andalucía, Illes Balears, Canarias, Cataluña, Comunitat Valenciana, Comunidad de Madrid y resto de 
Comunidades Autónomas). 
Tabla 1. Tamaños de muestra anual 
 Frontur 





Carretera 82.226 29.200 35% 
Puertos 46.297 14.000 30% 
Aeropuertos  314.099 83.327 26% 
Ferrocarril 8.621 1.182 14% 
 
El cuestionario se estructura en cinco partes respondiendo cada una de ellas a diferentes objetivos 
(anexo 1). La primera parte plantea un cuestionario común para FRONTUR-EGATUR, en la que 
aparece la información básica de la encuesta: la vía por la que se hace la encuesta (carretera, 
aeropuerto, puerto o ferrocarril), las características del medio por el que ha llegado a España, el país 
de residencia habitual y la nacionalidad del entrevistado, el destino principal en España (en el caso 
de las islas Baleares y Canarias, cuáles de ellas se van a visitar), las pernoctaciones en España, el tipo 
de alojamiento, el motivo del viaje y si ha contratado un paquete turístico. 
La segunda parte de la encuesta corresponde a los excursionistas. Centra la atención en el destino 
de la excursión, su duración y frecuencia, el país de origen, el motivo, los servicios que incluía y la 
forma de pago si se hizo con paquete turístico, los pagos realizados en España durante la excursión 
y los realizados en el país de residencia, así como el gasto total realizado en la excursión. 
Las personas que van de viaje, es decir, aquellas que han pernoctado al menos una noche en el 
destino, cumplimentan la tercera parte del cuestionario. Se pregunta por el motivo del viaje, su 
frecuencia, el número de ocasiones en las que ha visitado España, las personas con las que realiza el 
viaje (número y parentesco), los datos del paquete turístico (forma de contratación y servicios 
incluidos), el destino visitado, el tipo de alojamiento utilizado, la forma de estancia, el medio de 
transporte empleado en el destino (en caso de visitar múltiples destinos, estas preguntas se deben 
responder para cada uno de los destinos visitados), el tiempo que realizó la reserva, las excursiones 
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realizadas durante el viaje y el medio, así como las actividades realizadas, especificando si practicó 
algún tipo de actividad deportiva concreta y si estaban incluidas en el paquete turístico. 
La siguiente parte vuelve a ser común, refiriéndose a los datos socioeconómicos del turista: edad del 
informante y de todos los miembros del grupo, categorizada por grupos de edad distinguiendo por 
sexo, el nivel de estudios más alto finalizado, la situación en relación con la actividad laboral que 
desempeñan, la situación profesional, el nivel de renta mediante escala cualitativa (no se cuantifican 
las clasificaciones), la valoración del viaje y si se ha empleado para la planificación del viaje (buscar 
información, hacer una reserva o efectuar el pago) internet. 
La última parte de la encuesta incide directamente sobre el gasto del turista, dividiéndolo en gasto 
en alojamiento (servicio prestado en alojamiento colectivo, vivienda alquilada o vivienda privada, si 
está incluido en un paquete turístico, dónde y cuánto pagó por él y quién hizo el pago), en transporte 
(de ida, vuelta, transporte público o privado empleado en destino y si alguno de éstos está incluido 
en un paquete turístico) y otros (actividades deportivas, culturales, compra de ropa, joyas, 
artesanías, productos típicos, souvenirs, comestibles o bebidas, gastos en restaurantes y otros gastos 
extraordinarios). 
Con el fin de corregir la gran variabilidad y la existencia de errores de observación de las variables 
objetivo, para la explotación de resultados en relación con las variables mensuales de gasto en Egatur 
se emplean procedimientos de estimación asistida a través de 48 meses móviles de encuesta que 
terminan en el de referencia. 
 
4.3.3. Encuesta de turismo de residentes ETR/FAMILITUR 
La encuesta Movimiento Turístico de los Residentes apareció por primera vez en el Plan Estadístico 
de 1993-1996 con un nivel de desagregación nacional, siendo en el Plan de 2005-2008 cuando pasó 
a denominarse como FAMILITUR, con un alcance autonómico (cuadro 17). Como hemos comentado 
con anterioridad, el interés del conocimiento del comportamiento del turista español por parte del 
gobierno nacional queda manifiesto en la medida en que la dotación presupuestaria asignada a la 
operación en cada plan estadístico ha aumentado progresivamente. En 2017 pasó a denominarse 
Encuesta de turismo de residentes (ETR), acometiéndose su revisión metodológica, con el fin de 
adaptarla a las nuevas recomendaciones internacionales estadísticas, mejorar la coherencia del 
sistema de estadísticas de turismo, reducir la carga de los informantes y perseguir la eficiencia en la 
medición de los objetivos planteados. Los objetivos de la operación ETR es cuantificar los viajes de la 
población residente en España entre las distintas comunidades autónomas y hacia el extranjero, así 




LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  
DE LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTES 149 
como caracterizarlos en función de los aspectos más relevantes a partir de variables relacionadas 
con los viajes, pernoctaciones, duración media, y gasto. Dado que la unidad ejecutora de la operación 
es la Dirección General de Productos Estadísticos,  junto a la Secretaria General de Estadísticas de 
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necesarios para su 




turístico de los 
residentes 
Conocimiento de la cuantía y 
características de los viajes de 
vacaciones, fines de semana y 
puentes de la población residente en 
España 
MICT 
Origen, destino (España y extranjero), 
número de viajes, duración y 
temporalidad, motivo principal del 
viaje, tipo de alojamiento, medio de 
transporte y gasto efectuado; por 
muestreo 
Personas físicas 
mayores de 16 años 
residentes en hogar 
familiar en municipios 
de más de 5000 
habitantes 
Nacional No especificado 
1997-2000 
Movimiento 
Turístico de los 
Españoles 
Conocimiento de la cuantía y 
características de los viajes 
realizados por la población residente 
en España 
MEH 
Número de viajes, origen, destino 
(España y extranjero), motivo 
principal del viaje, tipo de 
alojamiento, medio de transporte y 
gasto efectuado, duración y 
temporalidad. Por muestreo. 
Personas físicas 
mayores de 16 años 
residentes en hogar 
familiar en municipios 





Turístico de los 
Españoles 
Conocimiento de la cuantía y 
características de los viajes 
realizados por la población residente 
en España. 
ME 
Número de viajes, origen, destino 
(España y extranjero), motivo 
principal del viaje, tipo de 
alojamiento, medio de transporte y 
gasto efectuado, duración y 
temporalidad. Por muestreo. 
Personas físicas 
mayores de 16 años 
residentes en hogar 
familiar en municipios 





Turístico de los 
Españoles 
(FAMILITUR) 
Conocimiento de la cuantía y 
características de los viajes 
realizados por la población residente 
en España. 
MITYC 
Número de viajes, origen, destino 
(España y extranjero), motivo 
principal del viaje, tipo de 
alojamiento, medio de transporte y 
gasto efectuado, duración y 
temporalidad. Por muestreo. 
Personas físicas 
mayores de 16 años 
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necesarios para su 




Turístico de los 
Españoles 
(FAMILITUR) 
Conocimiento de la cuantía y 
características de los viajes 
realizados por la población residente 
en España. 
MITYC 
Número de viajes, origen, destino 
(España y extranjero), motivo 
principal del viaje, tipo de 
alojamiento, medio de transporte y 
gasto efectuado, duración y 
temporalidad. Por muestreo. 
Todas las personas 






Turísticos de los 
Españoles 
(FAMILITUR) 
Conocimiento de la cuantía y 
características de los viajes 




Número de viajes, origen, destino 
(España y extranjero), motivo 
principal del viaje, tipo de 
alojamiento, medio de transporte y 
gasto efectuado, duración y 
temporalidad. Por muestreo. 
Todas las personas 








Conocimiento de la cuantía y 
características de los viajes 
realizados por la población residente 
en España. 
INE 
Número de viajes, origen, destino 
(España y extranjero), motivo 
principal del viaje, tipo de 
alojamiento, medio de transporte y 
gasto efectuado, duración y 
temporalidad. Características 
sociodemográficas de los viajeros. 
Por muestreo 
Población de 15 años o 
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Esta encuesta se realiza mediante entrevista personal directa a personas mayores de 15 años 
residentes en España en viviendas familiares principales, con periodicidad mensual de recogida de 
los datos, un nivel de desagregación autonómico y difusión mensual, trimestral y anual. En la 
actualidad, se realizan 8.000 entrevistas telefónicas anuales y, en algunos casos, entrevistas 
personales.  
La última metodología empleada para la elaboración de esta estadística plantea como ámbito de 
estudio los viajes turísticos realizados por la población residente en viviendas familiares principales 
en España. El intervalo temporal va del mensual, con el fin de conocer las características de los viajes 
y excursiones (número, pernoctaciones, duración), aportando trimestralmente mayor detalle, al 
anual, para el conocimiento del gasto turístico y de las motivaciones del viaje. El periodo de 
referencia para los viajes de modo retrospectivo se toma los realizados durante los dos meses de 
calendario anteriores al de realización de la entrevista; por su parte, el de las excursiones es el mes 
anterior al de entrevista. 
Como marco muestral se emplea la muestra de viviendas principales colaboradoras en la Encuesta 
Continua de Hogares (ECH), siendo la operación ETR una submuestra. Se realiza un muestreo 
bietápico estratificado, donde los estratos se definen según el tamaño del municipio al que 
pertenece la sección censal, las cuales son consideradas como las unidades de primera etapa y sus 
“huecos” de la segunda. Se diseña una muestra independiente para cada provincia, empleándose 
una nueva variable que define la “propensión a viajar del hogar” como criterio de estratificación, 
dentro de los estratos de la ECH; ésta es una estimación de la propensión a viajar de las familias a 
partir de una selección de variables (si la persona ha viajado en los últimos 3 meses y sus 
características personales) de la muestra del año 2012 de FAMILITUR. El resultado es que el tamaño 
de muestra teórico es de 13.200 personas al mes. 
La encuesta se divide en varios módulos (anexo 2). Las diferentes áreas contemplan distintas 
cuestiones que permiten caracterizar el comportamiento del turista español. Así, en el área 
sociodemográfica se pregunta sobre la composición y características del hogar: país de nacimiento, 
nacionalidad, estado civil, nivel de estudios más alto finalizado -distinguiendo 8 categorías, a 
diferencia de las categorías presentadas en FRONTUR/EGATUR que generalizaba en tres-, la situación 
en relación con la actividad económica y su situación profesional en el trabajo que desempeña, si es 
profesional del transporte de viajeros o mercancías, así como si dispone de viviendas secundarias. 
El área más extensa del cuestionario es la relativa a los viajes. Permite conocer el número de viajes 
y sus características básicas (número de viajes realizados, destino principal, motivo del viaje, fechas 
de ida y vuelta, número de noches que pasó fuera, con quién viajó y cuantos son miembros del hogar, 
tipo de alojamiento utilizado, medio de transporte, si se adquirió un paquete turístico y qué estaba 
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incluido en el mismo, el desglose de pernoctaciones por destino en caso de visitar diferentes y en 
qué tipo de alojamiento, y si es un viaje que ha repetido). Asimismo, aporta datos sobre las 
características adicionales en relación con el gasto durante el viaje (quién paga los gastos del viaje, 
en qué se gasta, coste total aproximado), el medio de transporte empleado y el alojamiento principal 
(si estaba incluido en el paquete turístico, anticipación con la que se hizo la reserva/compra del 
servicio, o del paquete, medio por el que realizó la reserva del servicio), las actividades realizadas 
durante el viaje, el grado de satisfacción, así como preguntas relativas a los viajes realizados por los 
menores de 15 años que viven en el hogar. 
En cuanto al área de excursiones, permite el conocimiento del número de excursiones y sus 
características: número, lugar, motivación, participación de los miembros del hogar, repeticiones y 
gasto total realizado. 
El módulo de participación anual e ingresos permite conocer si se han hecho viajes por España o por 
el extranjero, distinguiendo si han pasado más de cuatro noches fuera, y los ingresos anuales netos 
del hogar contemplados dentro de un intervalo cuantificado. 
Finalmente, el módulo especial para viajes por desplazamiento al centro de estudios o de trabajo, 
excluye la estimación de viajes turísticos al considerar que se realizan como parte de la rutina de la 
persona. Interesa el destino, el motivo, el número de noches que pasa en el destino, el tipo de 
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4.4 LA ESTADÍSTICA OFICIAL TURÍSTICA A ESCALA REGIONAL: EL INSTITUTO 
CANARIO DE ESTADÍSTICA 
 
4.4.1. El Instituto Canario de Estadística y su función estadística para las Islas Canarias 
Dada la organización administrativa de España, cada comunidad autónoma dispone de un sistema 
estadístico propio para la generación de las estadísticas de su territorio, elaborado en consonancia a 
sus respectivas normas legales (estatutos de autonomía, leyes de estadística, planes estadísticos, 
etc.). El Instituto Canario de Estadística (ISTAC) es el órgano central del sistema estadístico 
autonómico y centro oficial de investigación del Gobierno de Canarias. Fue creado y regulado por 
la Ley 1/1991, de 28 de enero, de Estadística de la Comunidad Autónoma de Canarias. Entre sus 
funciones se encuentran las de proveer la información estadística en esta Comunidad Autónoma, 
atendiendo a sus singularidades archipelágicas y el cumplimiento de los principios establecidos en el 
Código de Buenas Prácticas de la Estadísticas Europeas, así como coordinar la actividad estadística 
pública en este ámbito territorial. 
La relevancia estratégica del sector turístico dentro de economía de Canarias justifica que el ISTAC 
elabore nueve operaciones estadísticas vinculadas a la hostelería y el turismo. Las temáticas de las 
operaciones son diversas, atendiendo a objetivos distintos. Existen dos operaciones de recopilación 
de estadísticas (de transporte marítimo y de transporte aéreo), una operación de indicadores de 
actividad del sector servicios, una encuesta anual de servicios, una encuesta de satisfacción y gasto 
de los usuarios de campos de golf. El resto de encuestas se refieren a la oferta (Encuesta de 
Alojamiento Turístico y la Encuesta de Expectativas Hoteleras) y a la demanda (Estadística de 
Movimientos Turísticos en Fronteras de Canarias y Encuesta sobre Gasto Turístico). 
El proceso comenzó con la elaboración de la Encuesta de Gasto Turístico propia, iniciada en el año 
1991 y que recogía datos de gasto, satisfacción, expectativa y actividades. Esta se completó con la 
Encuesta de Alojamiento Turístico, en la que los visitantes se expresaban en porcentajes al 
desconocerse los valores absolutos y también su gasto. A pesar de disponer de ambos instrumentos, 
se seguía sin conocer los turistas que entraban en Canarias, ya que, si bien se sabía su número total 
a través de FRONTUR, se precisaba un conocimiento más detallado por islas, nacionalidades, etc. 
Esta necesidad de información condujo a la decisión de la modificación de encuesta de gasto 
turístico, observando la necesidad de un marco en el que apareciera el número de turistas por isla y 
nacionalidad o lugar de residencia. Ello conllevó a la firma del convenio con el IET para construcción 
de FRONTUR Canarias, incluyéndose en FRONTUR nacional, sirviendo a su vez como marco superior 
de gasto. De esta manera, el ISTAC considera las tres operaciones estadísticas turísticas principales 
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(Encuesta de Alojamiento Turístico, la Estadística de Movimientos Turísticos en Fronteras de Canarias 
y la Encuesta sobre Gasto Turístico) como los elementos esenciales de un modelo interrelacionado.   
En 2004, el ISTAC comenzó a detectar cambios en el comportamiento del sector turístico, 
planteándose la necesidad de modificar sus funciones. Así, tras cuatro años de maduración e 
identificación de problemas, a partir del año 2008 se comenzó a incorporar modificaciones 
metodológicas, sobre todo, en la Encuesta de Gasto Turístico, tras la demanda de cambio profundo 
por parte del sector turístico. Este fue el inicio de una nueva etapa del ISTAC, planteándose como un 
punto de inflexión en la producción estadística en Canarias. Así, se procedió a la adaptación 
metodológica e instrumental de las necesidades de la demanda de información detectadas.  
La estrategia metodológica en la que se avanzó fue el paso previo para la construcción de la 
desagregación espacio y temporal. La primera se ha logrado a través de la segmentación territorial 
de la información por microdestinos. Estos son resultado de una propuesta del ISTAC, en 
colaboración con la Unidad Mixta de Investigación en Estadística Pública ISTAC-Universidad de La 
Laguna, según la metodología definida por Hernández et al. (2016). Se trata de la división de las 34 
áreas turísticas de litoral de canarias, dando lugar a unidades territoriales que comparten cierto 
grado de homogeneidad en cuanto a características de la oferta y a las preferencias, 
comportamientos, necesidades, expectativas y actitudes de los consumidores turísticos.  
El ISTAC ha ido transformando progresivamente los instrumentos y metodologías para las diferentes 
operaciones estadísticas, focalizando los esfuerzos en las tres principales operaciones turísticas. 
Actualmente las operaciones estadísticas turísticas del ISTAC recogen datos más potentes en cuanto 
a escala y profundidad de información en comparación con los recogidos hace apenas una década. 
En 2018 completó el ciclo iniciado en 2008. No obstante, el Plan estadístico de Canarias 2018-2022, 
con el fin de satisfacer las necesidades, abre un abanico de cinco operaciones estadísticas turísticas 
vinculadas a las nuevas necesidades identificadas durante los últimos años. Éstas obligarán a abordar 
nuevos retos en la innovación en la captura, tratamiento y análisis de datos, así como la inclusión de 
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4.4.2. Principales operaciones turísticas del Instituto Canario de Estadística 
4.4.2.1. Encuestas de oferta turística: la Encuesta de Alojamiento Turístico 
La Encuesta de Alojamiento Turístico, como principal operación estadística de oferta, constituye un 
censo completo de la actividad registrada por los turistas en los alojamientos de las Islas Canarias. 
En 2004, la operación se consideraba como una encuesta propiamente dicha, dados los 
procedimientos metodológicos con los que era tratada. Dado que inicialmente la muestra cubría el 
80% de las plazas hoteleras de Canarias, la operación se convirtió en un censo, logrando información 
de la ocupación diaria de cada establecimiento de alojamiento turístico a escala de microdestino. 
Siguiendo la nueva metodología, los datos de los 1.774 establecimientos turísticos abiertos en 
Canarias (dato del año 2017), entendidos como aquellos que han prestado servicio de alojamiento 
de pago algún día del mes de referencia, se recogen diariamente, mediante cuatro canales de 
recogida.  
El primero parte del propio sistema de gestión de los hoteles, en el que se genera un fichero en 
formato .xml que envían con la información de ocupación a la base de datos del ISTAC; se trata del 
canal más tecnificado y cuyo uso es el que incentiva el propio Instituto.  Este modelo fue pionero en 
el registro de la ocupación en alojamientos y, dado su eficacia, se ha extendido a escala estatal; de 
esta manera, el ISTAC ha liderado un grupo de trabajo nacional. Este ha sido desarrollado con 
posterioridad por el INE a través de un proyecto del Sistema Estadístico Europeo.  
El segundo modelo de recogida de datos se realiza directamente por internet, a través de una 
encuesta en una web a cumplimentar diariamente por el personal del establecimiento de 
alojamiento turístico. A diferencia del anterior que solo permitía registrar 17 nacionalidades y un 
campo de “otros”, este nuevo modelo permite recoger el nombre de todos los países del mundo, de 
modo que el cuestionario se va adaptando, al mismo tiempo que también incluye cada una de las 
islas Canarias con el objetivo de analizar el turismo interior.  
El tercer y cuarto canal en prioridad es la encuesta de papel, enviado por fax con frecuencia mensual, 
y la telefónica. Ambos canales se mantienen por el hecho de que todavía existen alojamientos de 
categoría inferiores gestionados por una sola persona que, por su avanzada edad o por su 
desconocimiento de las nuevas tecnologías, no es capaz de usar otro tipo de medios. 
La Encuesta de Alojamiento Turístico proporciona un retorno de valor para cualquier empresa 
colaboradora, en cuanto, a través de la plataforma web, son capaces de descargarse sus propios 
datos convertidos en indicadores (ADR, Ocupación media, etc.), comparados con los de sus 
competidores a diferentes escalas (hoteles de igual categoría en la misma comarca, la misma isla y a 
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escala de comunidad autónoma), permitiendo al propio establecimiento la posibilidad de realizar 
análisis comparativos que permitan una mejora en la toma de decisiones. Como muestra del interés 
que suscita estas estadísticas que las empresas desarrolladoras de software de ciertos hoteles están 
solicitando al ISTAC la posibilidad de que se incorporen a sus sistemas informáticos como una API; 
ello les permite que, tras una autentificación, los hoteles pueden capturar los datos e incorporarlos 
automática en su CAPI.  
 
4.4.2.2. Encuestas de demanda turística 
Atendiendo a las Recomendaciones Internacionales de la OMT (2008) y al Reglamento 692/2011 
relativo a las estadísticas europeas sobre el turismo del Parlamento Europeo y el Consejo de la Unión 
Europea, el ISTAC realiza la Encuesta de Movimientos Turísticos en Fronteras en Canarias (FRONTUR-
Canarias) y la Encuesta sobre Gasto Turístico. Sin embargo, las primeras no se adecúan a la realidad 
geográfica de Canarias, dado que la mayoría de los turistas llegan por vía área. Por este motivo se 
decidió que la mayor parte de la recogida de datos para ambas encuestas se realice en aeropuertos 
con conexiones nacionales e internacionales, quedando excluida las islas de El Hierro, La Gomera y, 
en cierta medida, La Palma; ello explica que el Cabildo Insular de La Gomera ha llegado a un acuerdo 
con el ISTAC para incorporar los datos recopilados desde 2015 sobre gasto turístico y Frontur 
realizados por el mismo con fondos propios, con el fin de mantener la recopilación de datos y no 
perder la creación de las series históricas. De esta manera, ambas encuestas se realizan en los seis 
aeropuertos internacionales de las islas una vez los turistas han concluido el viaje en Canarias. Ello la 
convierte en una potente encuesta, con un volumen de 200.000 y 35.000 encuestas al año para 
FRONTUR y la Encuesta de Gasto Turístico, respectivamente, que permite configurar perfiles de 
turistas, e incluso, micromercados. 
Los datos de la Encuesta de Gasto Turístico se difunden trimestralmente. Los de FRONTUR se realizan 
con una periodicidad mensual para la escala insular y anual para la municipal. Además de la difusión 
oficial de los resultados, el ISTAC procede al tratamiento estadístico de los datos, generando un 
fichero de microdatos que conserva el secreto estadístico. Estos están a disposición de los diferentes 
organismos públicos y privados, con la intención acercar el conocimiento turístico a todos los 
agentes. A su vez, ante la variedad de consultas específicas y el interés mostrado por el sector y, con 
el objetivo de democratizar la información turística, el ISTAC realiza un proceso de alfabetización de 
los datos turísticos a través de diferentes sesiones técnicas y explicativas dirigidas a las tres áreas: 
universidad, administración pública responsable del área del turismo y el sector privado, 
difundiéndoles resultados y manteniendo con ellas una relación sistemática. 
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4.4.2.2.1 FRONTUR Canarias 
La Encuesta de Movimientos Turísticos en Fronteras en Canarias (FRONTUR-Canarias) tiene por 
objetivo estimar tanto el número de turistas procedentes del extranjero y del resto del territorio 
nacional, llegados por islas y sus características, como el número de excursionistas entrados en cada 
una de las Islas. 
La Comunidad Autónoma de Canarias suscribió en 2009 con TURESPAÑA, responsable de la 
operación FRONTUR en ese momento, un convenio para ampliar la muestra estatal, incluyendo la 
captura de vuelos nacionales; las labores de recogida de datos se realizaron conjuntamente entre el 
ISTAC y el IET. Tras el traspaso de la responsabilidad en la elaboración de la operación estadística de 
FRONTUR del IET al INE en 2015, se suscribió un nuevo convenio, por el que la muestra internacional 
en FRONTUR para las islas Canarias se amplió, con el fin de disponer de un tamaño muestral 
suficiente para desagregar la estadística por islas y países de residencia. En virtud de un nuevo 
convenio suscrito con el INE, la actual muestra total del ámbito de Canarias se configura por la 
diseñada por el INE y por la complementaria diseñada por el propio ISTAC, siendo esta última la única 
entidad responsable de la captura de datos. 
El INE remite mensualmente el fichero con la muestra general al ISTAC, con el fin de que lo integre 
con la muestra ampliada y calcule los factores de elevación correspondientes, calibrando las 
principales estimaciones nacionales en la Comunidad Autónoma. La muestra ampliada, por lo tanto, 
no forma parte del fichero nacional de microdatos. Al tratarse de una muestra ampliada, las variables 
recogidas en la encuesta son exactamente las mismas recogidas en la comentada encuesta FRONTUR 
del INE, permitiendo la clasificación de los visitantes por destino del viaje, lugar de residencia, 
número de pernoctaciones, motivo del viaje (ocio o vacaciones, negocios o motivos profesionales, 
personales u otros motivos), alojamiento principal (de mercado o no mercado), sexo, grupos de edad 
y formas de organización del viaje (anexo 3). Los resultados estadísticos se publican según el 
calendario nacional asociado a la encuesta de FRONTUR del INE, publicándose los datos en series 
armonizadas nacionalmente e históricas enlazadas. 
 
4.4.2.2.2 Encuesta sobre Gasto Turístico 
En virtud del Decreto 97/1995 de 26 de abril, por el que se dispone la elaboración de determinadas 
estadísticas en el ámbito de la Comunidad Autónoma de Canarias, el ISTAC elabora la Encuesta sobre 
el Gasto Turístico, dada la necesidad de conocer el comportamiento de los visitantes de Canarias 
según el gasto realizado y las características del viaje. Así, a partir de datos estadísticos mediante 
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enumeración por muestreo, se trata de conocer el volumen, la estructura del gasto realizado y el 
perfil sociodemográfico de los turistas que pernoctan al menos una noche en cualquier tipo de 
establecimiento de alojamiento turístico de Canarias, siendo también objeto de estudio las 
características generales del viaje. 
El tipo de muestreo utilizado es trietápico, con el fin de conocer la equiprobabilidad de selección de 
cada turista en cada estrato. En una primera etapa, el ISTAC selecciona para cada mes y con un año 
de antelación, la semana de recogida de datos según estimaciones a priori del tráfico aéreo previsto, 
incorporando a la muestra las semanas con mayor tráfico. En una segunda etapa se seleccionan los 
vuelos nacionales o internacionales, estratificados según país de destino. En una tercera etapa se 
seleccionan los pasajeros, excluyendo a los residentes canarios, a los menores de 16 años y a las 
personas que, no siendo residentes canarios, trabajen o hayan estado trabajando regularmente para 
una empresa radicada en Canarias. En cuanto a los grupos turísticos, únicamente se seleccionan a un 
miembro. Este se localiza en las colas de facturación o en las salas de espera próximas a las puertas 
de embarque. El número de encuestas a realizar se distribuye de forma diferente por aeropuerto y 
periodo, adaptándose a las cifras poblacionales de pasajeros estimados a priori. 
El interés del ISTAC por incorporar las innovaciones que han tenido lugar en el sector turístico y 
satisfacer las demandas de información de los diferentes actores turísticos explica las modificaciones 
del cuestionario de la Encuesta de Gasto Turístico en los años 2012, 2016 y 2018, tras un proceso de 
consulta a los actores interesados. Así, la revisión en 2016 incluyó las necesidades de información 
detectadas en relación con el uso de las nuevas tecnologías y el patrón de comportamiento del turista 
en destino, siendo un factor fundamental la georreferenciación del turista en el lugar de alojamiento 
y su monitorización en el destino. Ello denota la inquietud y demanda de información acerca de un 
conocimiento más exhaustivo del turista. Para ello, la encuesta se compuso de veintinueve 
preguntas, repartidas en ocho apartados correspondientes al motivo del viaje, el vuelo, el 
alojamiento, características del viaje (días de antelación con los que se reservó el viaje o islas 
visitadas en el viaje o en otros anteriores), el gasto en origen y destino, el grado de satisfacción, las 
características sociodemográficas.  
Por su parte, la encuesta que ha empezado a utilizarse en enero de 2018 (anexo 4) registra cambios 
sustanciales respecto a la anterior. Se estructura siguiendo el proceso natural de las fases del viaje 
seguidas por el turista, incorporando nuevas variables relacionadas con las nuevas tecnologías y el 
comportamiento del turista en el destino. Así, se compone de treinta y ocho preguntas, algunas 
nuevas y otras reformuladas respecto a la encuesta anterior, repartidas en ocho apartados 
claramente orientados a las fases del viaje: motivo y organización del viaje, uso de internet, estancia 
y alojamiento, gastos del grupo del viaje, actividades realizadas en destino, fidelidad al destino, 




LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  
DE LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTES 
160 
satisfacción y características socioeconómicas del turista. Como se puede apreciar, este nuevo 
cuestionario de gasto turístico está muy enfocado a identificar la satisfacción y las necesidades de 
los turistas, con el objetivo de poder mercantilizar sus intereses, lo que permite realizar una valiosa 
investigación de mercadotecnia poco habitual en la estadística pública. 
 
4.4.3. Aplicación de las estadísticas oficiales a escala insular: El caso de PROMOTUR 
Promotur Turismo Canarias, S.A. es la sociedad mercantil pública adscrita a la actual Consejería de 
Turismo, Cultura y Deportes del Gobierno de Canarias. Según el artículo 5 de sus estatutos sociales, 
su objeto social es realizar las actividades relacionadas con el estudio, la promoción, el fomento, la 
difusión y la comercialización de los distintos productos y servicios turísticos de Canarias, así como 
potenciar la oferta turística del Archipiélago, a través de actividades desarrolladas, total o 
parcialmente, de modo indirecto, mediante acciones o participaciones mercantiles. Por tanto, es la 
responsable de la gestión de la marca turística “Islas Canarias”.  
Para lograr lo anterior, Promotur elabora planes tan importantes para la promoción de la marca 
como el Plan Estratégico Promocional, siendo el último el 2012-2016, y el Plan de Marketing anual, 
el análisis de perfiles de turistas y de la imagen de marca en más de 20 nacionalidades, así como los 
diferentes estudios de segmentación de la demanda para el conocimiento del turista con el doble 
objetivo de conocer las características de la demanda turística (qué tipología de turistas frecuentan 
las islas y sus motivaciones) y, en relación con los recursos territoriales de la isla, enfocar las 
campañas de comunicación a aquellos segmentos de turistas que mejor se adecuen al territorio. 
El Área de Investigación de Promotur emplea las estadísticas turísticas, con el fin de elaborar 
campañas de marketing. Así, no sólo pretende aportar los datos turísticos que sustenten las 
decisiones dirigidas a mejorar la promoción turística y la conectividad aérea, sino a situar de manera 
prioritaria la marca Islas Canarias en el imaginario de los potenciales turistas que están considerando 
la posibilidad de realizar un viaje.  
Hasta hace unos años, sólo se planteaba una campaña al año de Canarias enfocada a un producto de 
sol y playa para el turismo europeo. No obstante, tras un proceso de reflexión se plantearon que el 
turista que podría llegar a Canarias no solo podría hacerlo por esta motivación y el hecho de enfocar 
las campañas en este sentido, hacia perder otros turistas potenciales. Por este motivo se decidió 
innovar en estrategia y pasar de una estrategia de comunicación fundamentada en la motivación de 
sol y playa para todos, a una estrategia individualizada que permitiera mostrar, dentro de los 
recursos de las Islas Canarias, justo aquello que le interesa a cada turista a partir de un proceso de 
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microsegmentación. Para ello, en base a diferentes fuentes de datos, el análisis se inicia observando 
la situación general de partida y los tipos de turistas que llegan a Canarias. Con posterioridad, se 
procede a la segmentación de la demanda. En la tercera fase se observa la adecuación entre la oferta 
y la demanda por segmentos, analizando los recursos, servicios e infraestructuras de Canarias para 
cada uno de los mismos. En la cuarta fase se deciden los segmentos estratégicos. Finalmente se 
elabora una comunicación diferenciada para cada uno de los mismos. Esta estrategia permite 
conocer los gustos de los turistas que visitan las Islas, e incluso, en el caso de aquellos que nunca las 
han visitado, permite identificar el motivo por el que no lo han hecho y acercarse a ellos. 
Como se puede apreciar, los datos resultan esenciales. El proceso comenzó con la recogida de los 
datos de los diferentes turistas con el fin de conocer lo que hacen cuando visitan las islas y lo que 
recomiendan, aflorando motivaciones y actividades que antes no se habían comunicado. Al mismo 
tiempo, se recogen datos de personas que nunca han visitado Canarias, lo cual permite identificar 
un mercado potencial de 4.160.000 turistas a los que ahora era posible comunicarle qué tiene 
Canarias que es de su interés. El cruce de datos posibilita el conocimiento exponencial de cliente de 
diecisiete mercados europeos. Estos se reagrupan según once motivaciones distintas, dando lugar a 
187 microsegmentos. Dado la complejidad de gestionar tal elevado volumen de datos, se decidió 
unir los países según su conocimiento o no del destino Canarias. Esto dio lugar, tras un año de trabajo, 
a una estructura de comunicaciones microsegmentada. Al activarse se pasó de comunicar el valor de 
siete islas orientadas únicamente al turismo de sol y playa a hacerlo como 47 islas distintas. Las 
herramientas de medición permitieron probar, acelerar y personalizar acciones distintas para cada 
motivación y específicas para cada persona. El resultado son el desarrollo de 250 acciones y 
contenidos de comunicación en 15 idiomas para 19 países distintos, 400 contenidos y acciones 
audiovisuales, 1.500 adaptaciones micro-segmentadas distintas, 30 experienciales en 14 ciudades, 
50 plataformas digitales (web, microsites, apps, etc.) y 2.700 contenidos visuales micro-segmentados 
(infografías, ilustraciones, fotografías, etc.). 
El resultado de esta línea de investigación estratégica ha supuesto un cambio radical con respecto a 
la comunicación tradicional que se ha venido haciendo durante los últimos años. Sus resultados, al 
ser tan recientes, todavía no han podido ser evaluados, desconociéndose, por el momento, la 
repercusión territorial de la comunicación. No obstante, el valor de esta estrategia publicitaria y de 
comunicación ha convertido a la marca Islas Canarias en una de las más premiadas con más de 30 
galardones nacionales e internacionales; el último ha sido el prestigioso reconocimiento en 2017 con 
el Oro a la Estrategia más Innovadora en la XIX edición de los Premios a la Eficacia en Comunicación 
Comercial de la Asociación Española de Anunciantes.  
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La campaña publicitaria de Promotur es producto de una estrategia de inteligencia territorial basada 
en un análisis fundamentado en el profundo conocimiento del territorio y la demanda a partir del 
equilibrio entre fuentes de datos turísticos de origen privado y público provenientes del ISTAC. En 
este sentido, la colaboración de Promotur e ISTAC es estrecha. Así, este último diseña el cuestionario 
de la Encuesta de Gasto Turístico atendiendo, en parte, a sus necesidades y sugerencias, realiza la 
recogida y procesamiento de los datos y entrega los resultados estadísticos de la encuesta a 
Promotur, siendo este último organismo el que, tras su análisis e interpretación, convierte los datos 
en inteligencia en un doble sentido: por un lado, difundiendo y democratizando los datos del ISTAC 
a modo de síntesis y cuadro de mandos mediante su web; y por otro, convierte los datos en 
conocimiento, el cual permite al Gobierno de Canarias tomar las decisiones oportunas en cuanto a 
la elección del turista deseado.  
Promotur complementa los datos del ISTAC se complementan con otras fuentes de información, 
como consultas a expertos, estudios ad-hoc o focus group. Esto le ha permitido obtener información 
cualitativa y la creación de un CRM propio a partir de dos vías diferentes: por un lado, con los datos 
que se obtienen al conectarse el turista a la wifi, patrocinada por Promotur, de los aeropuertos, 
siendo una vía que va a desaparecer al dotar AENA de wifi propia a los aeropuertos; y por otra, a 
partir de diferentes campañas mediante sorteos y otros medios. A pesar de esta ingente recogida de 
datos con el objetivo de un CRM propio, existe dificultades en relación con la cantidad y calidad de 
información recogida; así, sólo es posible saber si los turistas han estado en las Islas Canarias, les 
gustaría repetir o desearían venir. De esta manera, únicamente se recoge una intención o, en cierto 
modo, un interés por el destino, pero no un conocimiento fehaciente de un hecho.  
Por otra parte, aunque se intenta anticiparse al consumidor con impactos de la marca Islas Canarias 
en el momento en que éste se encuentra en la fase de decisión de elección del viaje, resulta muy 
complicado llegar a impactar al cliente objetivo y saber con exactitud el momento adecuado para 
hacerlo. Ello se debe a que las encuestas no permiten tomar muchas decisiones, por lo que es 
necesario buscar la complementariedad con estudios cualitativos. En este sentido, Promotur 
considera que el conocimiento de los datos de los clientes que han realizado transacciones 
económicas resulta fundamental para el conocimiento del comportamiento turístico. A pesar de ello, 
es consciente que éstas siempre se producen a través de empresas privadas que, a su vez, son 
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4.5 LA ESTADÍSTICA OFICIAL TURÍSTICA A ESCALA INSULAR: EL CABILDO DE 
TENERIFE 
 
4.5.1.   El Cabildo de Tenerife y su actividad estadística turística a escala insular 
El Estatuto de Autonomía de Canarias establece en su artículo 23 que a las Islas les corresponde el 
ejercicio de las funciones que le son reconocidas como propias, las que se les transfieran o deleguen 
por la Comunidad Autónoma y la colaboración en el desarrollo y la ejecución de los acuerdos 
adoptados por el Gobierno Canario, en los términos que establezcan las leyes de su Parlamento. En 
este sentido, los Cabildos Insulares actúan como órganos de gobierno, administración y 
representación de cada isla, ostentando una doble condición: por una parte, son órganos de 
autogobierno insular y, por otra, instituciones de la Comunidad Autónoma.  
Como órgano de Gobierno insular, el Cabildo de Tenerife fue el primer organismo en la Comunidad 
Autónoma que en 1975 empezó a realizar las primeras estadísticas turísticas. Si bien durante tres 
años se elaboraron, no se les otorgó validez estadística al considerarse que no eran fiables. A partir 
de 1978 fue cuando se inician las series estadísticas propiamente dichas, en concreto, la estadística 
de Turismo receptivo de Tenerife.  
En la actualidad, en el Cabildo de Tenerife se realizan tres operaciones de recogida de datos 
turísticos. Por una parte, el área de Empleo, Comercio, Industria y Desarrollo Socioeconómico realiza 
la “Estadística de Turismo receptivo de Tenerife” y la “Encuesta sobre el turista que visita Tenerife. 
Por otra, el área de Turismo, Internacionalización y Acción Exterior lleva a cabo una operación de 
recogida sistemática de información hotelera y extrahotelera por la unidad denominada “Policía 
turística”. Ambas son áreas distintas: mientras la unidad de Policía Turística es un servicio 
administrativo de turismo con la función de tramitar expedientes administrativos de aperturas, 
cierres o modificaciones en los establecimientos alojativos, la Estadística de Turismo receptivo de 
Tenerife elabora un censo de los alojamientos hoteleros y extrahoteleros de la isla. Además, la 
Estadística de Turismo receptivo de Tenerife y los datos de la Policía Turística se realizan de manera 
simultánea y con objetivos y metodologías absolutamente distintas. A pesar de ello, se 
complementan, en la medida en que mientras la primera recoge la totalidad de los establecimientos 
alojativos y los considera en funcionamiento desde el alta provisional, la unidad de policía turística 
solo contempla como establecimientos alojativos abiertos a aquellos que han conseguido la licencia 
de apertura definitiva. En este sentido, conviene recordar que para que finalice el expediente con un 
alta definitiva puede pasar un periodo de tiempo muy amplio llegando en ocasiones a superar los 10 
años.  
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Atendiendo a los objetivos de la investigación se procederá únicamente al análisis de las dos 
operaciones estadísticas realizadas por el Cabildo, no considerando el análisis de la Policía Turística 
al no ajustarse al concepto de estadística pública. 
 
4.5.1.1. Estadística de Turismo receptivo de Tenerife 
Esta estadística recoge, como se ha mencionado con anterioridad, a modo de censo, el 95% de los 
establecimientos hoteleros y el 75% de los extrahoteleros de Tenerife. Si bien inicialmente el proceso 
de recogida de los datos se realizó mediante hojas de papel, en la actualidad, salvo algunas 
excepciones, se hace de manera telemática. Los datos se introducen en el programa denominado 
Gestatur, que se encuentra instalada en las recepciones de todos los establecimientos. Los propios 
recepcionistas son los encargados de introducir diariamente los datos de salidas y entradas de los 
turistas, por nacionalidades, teniendo la obligación de enviarlos al Cabildo antes del día 10 de cada 
mes; a partir de ese día se reclama a aquellos que no han cumplido con tal plazo, teniendo hasta el 
20 para enviarlos, momento en el que comienza el proceso de depuración de errores y su publicación 
definitiva. Con el fin de solicitarles información y la voluntad de compensarles, la nueva versión de 
la aplicación de Gestatur incluye una intranet con la que el propio hotel, a modo de cuadro de 
mandos, pueda explotar sus propios datos, recogiendo todas las variables turísticas que el Cabildo 
trabaja en relación su establecimiento de alojamiento turístico; la idea es que éstos perciban un valor 
añadido y dispongan de un pequeño sistema de información turística, siendo una ventaja favorable 
para aquellos establecimientos que no reúnen los recursos suficientes para poner en marcha este 
tipo de iniciativas.  
Los datos se analizan a escala insular con la desagregación en alojamiento hotelero y extrahotelero 
y geográfica en tres zonas en la isla (norte, área metropolitana y sur, que, a su vez se subdivide por 
la intensidad de la actividad turística). Asimismo, se realiza una desagregación municipal con las 
variables principales de municipios considerados más turísticos, esto es, Puerto de la Cruz, La Laguna, 
Santa Cruz, Adeje, Arona, Guía de Isora y Santiago del Teide. La información que se difunde 
corresponde a una estadística de los turistas alojados en establecimientos hoteleros y extrahoteleros 
por categorías y nacionalidades, contemplando la segmentación entre turistas de la propia isla, del 
resto de islas, del resto de España y de países extranjeros considerando un total de 15 nacionalidades 
y cuatro grandes áreas (países del Este, Resto de Europa, Resto de América y Resto del Mundo). La 
estadística se completa con cuatro datos adicionales: plazas, pernoctaciones, índice de ocupación y 
estancia media. 
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4.5.1.2. Encuesta sobre el turista que visita Tenerife 
La elaboración de la Encuesta sobre el turista que visita Tenerife se realiza de manera compartida 
entre el área de Turismo de Tenerife y el área de Empleo, Comercio, Industria y Desarrollo 
Socioeconómico: mientras la primera la diseña y gestiona, la segunda contrata a una empresa 
privada para que realice las encuestas. El propósito de esta encuesta (anexo 5) es conocer el 
comportamiento y características de los viajes que realizan los turistas, mediante la recogida de 
información diversa como su perfil sociodemográfico, sus hábitos de viajes y sus preferencias 
vacacionales, el volumen y estructura de su gasto, su motivación para visitar Tenerife, su 
comportamiento turístico y diferentes aspectos de su viaje y estancia en la Isla.  
El ámbito temporal en el que se realiza la encuesta corresponde al período correspondiente al año 
natural, con una muestra representativa de 11.000 encuestas que recoge datos de las dos 
temporadas turísticas de invierno y verano, así como datos trimestrales y semestrales. La población 
objeto de estudio se compone del total de turistas mayores de 15 años que entran en Tenerife por 
vía aérea, alojados en Tenerife en el período de referencia; en ese sentido, se considera como 
turismo entrante tanto a los extranjeros no residentes, como los turistas nacionales residentes en la 
península, y los residentes en otras islas de Canarias. Las muestras se recogen en los dos aeropuertos 
insulares, entregándose la encuesta a los turistas al finalizar su estancia, en concreto, en el momento 
de espera para tomar el vuelo de regreso. Para ello se aplica un muestreo estratificado bietápico: 
mientras en la primera etapa se seleccionan vuelos nacionales o internacionales, estratificados según 
país de destino, en la segunda etapa se seleccionan pasajeros estratificados según grupos de viajeros. 
Asimismo, para cada aeropuerto se aplican criterios de ajuste de nacionalidad/residencia de los 
turistas y de zonas alojativas insulares, en función de los datos de las Estadísticas de Turismo 
Receptivo del Cabildo de Tenerife en periodo anual y mensual más reciente. Los datos también son 
ajustados según tipologías y modalidad de alojamiento. La encuesta se ha modificado 
profundamente a finales de 2017, tras recoger múltiples sugerencias de diversas instituciones 
relativas al nuevo comportamiento de los turistas.  
Las variables que incluye la encuesta son muy variadas y permiten conocer, con suficiente detalle, el 
comportamiento del turista de Tenerife. Además de las preguntas de edad y residencia, la encuesta 
comienza con las características del vuelo en el que el turista ha llegado a la Isla, continuando con el 
conocimiento de los tres motivos que le han traído a la misma, duración de la estancia, si ha venido 
en alguna otra ocasión, con quien ha hecho el viaje, así como el número de personas que integran el 
grupo y si alguno de ellos posee algún tipo de discapacidad. También se pregunta acerca de su 
alojamiento, en concreto, denominación y forma en la que accedió si se trata de un establecimiento 
extrahotelero. El conocimiento de los transportes empleados se realiza a través de las preguntas 
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relativas al sistema para contratar el vuelo y la tarifa elegida, y si ha contratado alquiler de vehículo. 
La encuesta dispone de varias preguntas para conocer el gasto en origen y destino, desglosado en 
ambos casos por personas y conceptos, así como el régimen alimenticio elegido durante la estancia. 
Con el objetivo de conocer los lugares más visitados de la isla, se aporta un listado de los catorce 
lugares más emblemáticos de la isla, a la vez que se pregunta si se han visitado otras islas mientras 
pernoctaba en Tenerife; ello permite detectar los patrones de movilidad del turista en la isla. 
También se tiene en cuenta el tipo de actividades realizada, incidiendo en el conocimiento de las 
deportivas y el lugar donde obtuvo la información para realizarlas. Por último, se pregunta acerca de 
los ingresos anuales por hogar en función a unos intervalos y se ofrece la oportunidad de expresar 
cuales han sido sus motivos de insatisfacción. En este sentido, echamos de menos la inclusión de 
relativas al uso de tecnología en el destino, siendo las existentes únicamente para conocer si se han 
efectuado reservas de algún servicio. 
 
4.5.2    Aplicación de las estadísticas del Cabildo de Tenerife a escala insular: Turismo 
de Tenerife 
Turismo de Tenerife es una empresa sociedad anónima, dependiente del Cabildo, creada en 1992, 
con el objetivo de promocionar y potenciar los valores de la Isla como destino turístico; ello explica 
que inicialmente se denominase Sociedad de Promoción Exterior de Tenerife (SPET), cambiando en 
2006 al nombre actual. Esta función explica que se encuentre en un proceso de investigación 
continua en relación con el conocimiento del turista de Tenerife, la competencia de otros destinos 
turísticos, así como las previsiones de llegada de viajeros. En 2012, su objeto social se amplió, 
asumiendo el reto de captar inversiones en el exterior que permitan el desarrollo de diferentes 
proyectos en la Isla, en concreto, la continua mejora del espacio turístico. Para todo lo anterior, 
Turismo de Tenerife se configura por diferentes departamentos como el de conectividad, promoción 
económica, mejora del espacio turístico, creación de producto y promoción de marketing. Resulta 
de gran interés que se trata de un modelo de gestión pública público-privado, con la participación 
activa de la Asociación Hotelera y Extrahotelera de Tenerife, La Palma, La Gomera y El Hierro 
(Ashotel).  
Las fuentes empleadas principalmente para la investigación y la toma de decisiones son las 
estadísticas proporcionadas por el propio Cabildo de Tenerife y comentadas con anterioridad, así 
como las operaciones del ISTAC, en especial, la de Gasto Turístico; además, se suelen contratar 
algunos estudios con finalidades y objetivos muy concretos.  
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Al asumirse la importancia de los datos en los procesos de toma de decisiones, Turismo de Tenerife 
desarrolla una relación de intercambio de información recíproca y altamente beneficiosa con los 
organismos que elaboran estadísticas turísticas. En la medida que Turismo de Tenerife demanda 
datos y en el proceso de interpretación y análisis detecta nuevas necesidades de información, éstas 
son comunicadas al Cabildo de Tenerife e ISTAC, con el fin de que, en la medida de lo posible, sean 
incorporadas a la encuesta con el objetivo de profundizar en el conocimiento del comportamiento 
del turista. 
La anterior colaboración ha influido sobre las estadísticas turísticas. Además, como advierten desde 
el Cabildo de Tenerife, los cambios que el ISTAC incorporó a la Encuesta de Gasto Turístico a finales 
de 2017 ya se habían acometido en Turismo de Tenerife hacía tres años.  
En cuanto a la Encuesta sobre el turista que visita Tenerife, aun siendo propiedad del Cabildo, 
Turismo de Tenerife desempeña un papel protagonista al ser el responsable de su gestión. En ese 
sentido, se han ido adaptando los contenidos de la encuesta, incorporando todas las necesidades 
detectadas relativas al conocimiento del turista, incluyendo, en la última encuesta, cuestiones 
referentes al consumo de gastronomía local, el teletrabajo o los usos y necesidades de wifi. 
Asimismo, se ha propuesto eliminar cuestiones que complicaban la encuesta, tales como la 
diferenciación de origen destino, al carecer de sentido para el turista. También han sido pioneros al 
incorporar, entre otras, cuestiones relativas al medio ambiente o la movilidad. También se han 
incorporado percepciones sobre las zonas comerciales abiertas, los centros comerciales, las 
carreteras, las playas o los servicios, infraestructuras y equipamientos existentes en torno al hotel. 
La incorporación de estas cuestiones a la última encuesta diseñada a finales de 2017 por Turismo de 
Tenerife y que ya se ha empezado a realizar, otorga a esta entidad ventajas en cuanto que, en algunos 
aspectos, ellos mismos consideran ir más avanzados que las estadísticas.  
La detección de las necesidades se hace desde los diferentes departamentos que componen Turismo 
de Tenerife. Éstos plantean ciertas dudas respecto a cuestiones que ocurren a diario y necesitan 
respuesta. Adicionalmente otros actores turísticos, como la Universidad de La Laguna, realizan 
peticiones, lo cual permite la detección de nuevas necesidades. De esta manera, Turismo de Tenerife 
crea los datos a partir de la necesidad de resolver alguna cuestión concreta planteada. La atención a 
estas necesidades y la flexibilidad en el cambio de cuestionario que presenta Turismo de Tenerife 
permite que las modificaciones en la encuesta se puedan incorporar relativamente rápida, 
disponiendo de una herramienta viva y flexible. 
Junto a las fuentes estadísticas mencionadas, Turismo de Tenerife cuenta con otras vinculadas a 
diferentes proyectos. Actualmente el Cabildo de Tenerife desarrolla un proyecto de movilidad 
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turística con empresas proveedoras de servicios de telefonía, a partir de móviles y sus respectivas 
antenas; los datos generados por este proyecto permitirán a Turismo de Tenerife analizar los flujos 
de movimientos de turistas a escala insular. Lo mismo sucede con otro proyecto basado en una red 
insular de puntos wifi, que permitirá captar los móviles próximos, con el consiguiente logro de 
información.  Paralelamente se está desarrollando otro proyecto que permite analizar la forma y 
lugar de comercialización y el precio de los distintos productos turísticos.  
Los datos de las diferentes encuestas, en especial de la encuesta propia sobre el turista que visita 
Tenerife, unida a la información proporcionada por los diferentes proyectos y los estudios puntuales 
a medida, permite generar un potente conocimiento traducido en una extensa y valiosa serie de 
estudios sobre el sector entre los que destaca La Estrategia Turística de Tenerife 2017/2020-2030, 
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4.6 LA REDUNDANCIA CON LAS OPERACIONES ESTADÍSTICAS NACIONALES Y 
REGIONALES 
 
Considerando que cada uno de los expertos entrevistados en los distintos organismos argumentan 
la conveniencia, la importancia y el valor comparativo de las estadísticas de su ámbito competencial, 
el análisis realizado ha permitido detectar un importante problema relacionado con la duplicidad de 
las operaciones estadísticas turísticas a diferentes escalas geográficas (cuadro 18). Así, diversas 
estadísticas relativas a la oferta y la demanda turística se superponen, yuxtapone e imbrican a 
diferentes escalas. Ello genera un viciado proceso de redundancia de datos, con el consiguiente 
incremento innecesario de carga de trabajo para los informantes y de gasto público.  
Cuadro 18. Análisis comparado de las operaciones realizadas en cada escala competencial 




Encuesta de ocupación hotelera 
ISTAC 
FRONTUR-CANARIAS 
Regional Encuesta de Gasto Turístico 
Encuesta de Alojamiento Turístico 
Cabildo 
Estadística de Turismo receptivo de Tenerife 
Insular 
Encuesta sobre el turista que visita Tenerife 
Policía Registro Policial Local 
 
Sirva como ejemplo lo que sucede con las encuestas de la oferta turística: la Encuesta de Ocupación 
Hotelera del INE, la Encuesta de Alojamiento Turístico del ISTAC, la Estadística de Turismo receptivo 
de Tenerife del Cabildo de Tenerife, y adicional el registro oficial del Cuerpo Nacional de Policía, se 
dirigen exactamente al mismo universo, la totalidad de establecimientos hoteleros y extrahoteleros, 
con el mismo objetivo (recoger todos los datos relativos a la llegada y salida de turistas, tiempo de 
permanencia y nacionalidad) y empleando el mismo método (recogida de datos diarios y envío 
mensual para su análisis, a modo de censo continuo); el resultado es que el personal responsable en 
los establecimientos de alojamientos turísticos debe cumplimentar, varias veces, diferentes sistemas 
para organismos distintos cuyo contenido es prácticamente idéntico. Actualmente y en respuesta a 
las quejas manifestadas por lo diferentes establecimientos hoteleros, se plantea la posibilidad de 
cumplimentar un solo fichero que se enviará a los cuatro organismos que elaboran las estadísticas, 
reduciendo la carga de trabajo al informante en un 75%. 
Desde el Cabildo de Tenerife reconoce la similitud en las operaciones y justifica su diferenciación en 
función del modelo matemático que se aplica a cada estadística, el tratamiento que cada uno realiza 
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con sus elementos residuales y las posibles explotaciones posteriores. Los argumentos que nos han 
planteado desde el Cabildo para mantener la elaboración de las estadísticas de oferta son 
fundamentalmente dos. El primero se relaciona con un factor de tradición de confidencialidad de los 
datos, en cuanto se considera que el sector conoce el alto nivel de compromiso del Cabildo en su 
protección, de modo que aporta los datos con tranquilidad, sabiendo que van a ser utilizados de 
manera confidencial y privada para realizar estadísticas, no importando si estos establecimientos son 
ilegales. El segundo se refiere a la inmediatez en la presentación y análisis de los datos, hecho que 
resulta vital para la toma de decisiones políticas, abasteciendo a la administración con información 
oportuna para comunicarla en el instante preciso. 
Lo mismo sucede con las estadísticas de demanda, en las que se repite las mismas operaciones a 
distintas escalas y distintos organismos: el INE elabora las encuestas de FRONTUR-EGATUR y 
ETR/FAMILITUR, el ISTAC la de FRONTUR -con la muestra ampliada para Canarias- y la Encuesta de 
Gasto Turístico, y el Cabildo encarga la Encuesta sobre el turista que visita Tenerife. A pesar de 
compartir objetivos (conocimiento del comportamiento, características y gasto del turista tanto en 
el destino como en origen) y metodologías (recogida de datos en los aeropuertos a la salida del viaje 
mediante procesos bietápicos), existen diferencias relativas a ámbito de actuación entre las 
estadísticas del INE y las estadísticas regionales e insulares. En este sentido, las estadísticas 
proporcionadas por el primero no permiten una desagregación espacial con mayor detalle, 
alcanzando la explotación de la información únicamente a escala autonómica; ello las invalida para 
la toma de decisiones a escalas subnacionales. Asimismo, se observan múltiples diferencias en el uso 
de las variables en la encuesta, respondiendo a las variables clásicas y cuyo valor en la aportación de 
conocimiento han sido suficientes hasta la aparición del nuevo paradigma de turista; de esta manera, 
el actual uso de únicamente este tipo de variables provoca serias lagunas de información en 
referencia al conocimiento del comportamiento del turista.  Por el contrario, las operaciones 
estadísticas elaboradas a escala regional e insular permiten una adecuada desagregación geográfica, 
así como la consideración de aquellas variables que permiten conocer los nuevos comportamientos 
del turista. En consecuencia, se identifican dos operaciones estadísticas de gran valor por la cantidad 
de información que son capaces de aportar y, cuya justificación de mantenimiento, radica en el 
hecho de que una corresponde a una estadística turística oficial que atiende a normativas europeas 
y recomendaciones mundiales (ISTAC), mientras que la otra posee la cualidad de la flexibilidad y 
adaptación constante, siendo capaz de responder y atender las necesidades de la demanda con 
relativa rapidez (Cabildo de Tenerife). 
En general, se observa el lamentable hecho del solapamiento competencial del INE respecto a las 
autonómicas, el cual no se ha sabido gestionar por parte de los institutos subnacionales. Ello se debe 
a que, en muchas ocasiones, no han sabido identificar su papel, a la vez que, lejos de trazarse 
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relaciones de cooperación, se han trazado relaciones de conflictividad y competición. En este 
sentido, el INE cumple la función concreta, a escala estatal, de aportar de datos turísticos 
macroeconómicos, atendiendo a los requisitos exigidos por EUROSTAT, siendo uno de los motivos 
por los que éstas estadísticas nacionales no se adaptan al paradigma de los Smart Destination. 
Por su parte, las relaciones entre el ISTAC y el Cabildo, aunque cordiales y de colaboración, 
mantienen también cierto tono de competencia y paralelismo. Esto es resultado de que ambas 
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5.1 LOS DESTINOS TURÍSTICOS INTELIGENTES 
 
 
5.1.1. El concepto de Destino Turístico Inteligente  
El concepto de DTI ha adquirido una gran trascendencia en los últimos años. Uno de los países 
precursores en el desarrollo de los DTI fue China, cuando el Consejo de Gobierno Central puso en 
marcha en 2009 la iniciativa por la que 33 ciudades del país formarían parte del proyecto “Smart 
tourism destination”.  
Gretzel, Sigala, Xiang, y Koo (2015) consideran a los DTI como casos especiales de ciudades 
inteligentes, considerando como aspecto fundamental de un destino inteligente la integración de las 
TIC en las infraestructuras físicas. Ello aproxima el concepto al de smart City planteado por Caragliu 
et al. (2009), entendidas como aquéllas cuyas inversiones en capital humano y social e 
infraestructuras de transporte tradicionales y de TIC favorecen el crecimiento económico sostenible 
y una alta calidad de vida, con una sabia gestión de los recursos naturales a través de un gobierno 
participativo. De esta manera, el paradigma de las Smart City y Smart Destination se ha empleado 
durante los últimos años como un discurso nuevo que, como apunta López Palomeque (2015), “es 
nuevo, se extiende y seduce” entrando de lleno en el marketing de los destinos turisticos”.  
Sin embargo, el hecho de que los distintos autores enfoquen los conceptos de smart city y smart 
tourism destinations de maneras diferentes conlleva que, inevitablemente, se observen múltiples 
matices diferenciadores entre ambos conceptos. La Norma española UNE 178501:2016 de AENOR, 
que comentaremos con posterioridad, plantea las cinco diferencias claves entre ambos conceptos. 
Estas resultan esenciales para esta investigación, pues indican que el DTI está impulsado por el sector 
turístico desde el ámbito público y privado, tiene al turista como objetivo —aunque el residente se 
beneficia de las mejoras generadas—, sus limites geográficos no siempre coinciden con los 
estándares municipales, el turista interactúa antes de llegar, durante el viaje, y tras su partida ya en 
el lugar de origen con el destino, así cómo se vinculan con la competitividad del territorio en el que 
se desarrollan y la mejora de la experiencia del cliente. Lamsfus y Alzur-Sorzobal (2013) señalan que 
la principal diferencia entre la Smart City y los Smart Tourism Destinations se encuentra en los 
destinatarios de los beneficios creados, siendo en los primeros los propios ciudadanos, mientras que 
en los segundos se trataria de los visitantes entendidos como ciudadanos a corto plazo. Para Lamsfus 
y Alzur-Sorzobal (2013), López de Ávila y Garcia Sánchez (2015) y Luque, Zayas y Caro (2015),  los 
objetivos de ambos conceptos están claramente diferenciados: mientras que las acciones en los DTI 
se encuentran ligadas al incremento de la competitividad del destino y a la mejora de la experiencia 
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del turista, en las ciudades inteligentes se orientan a mejorar su gobernabilidad e incrementar la 
calidad de vida de los resientes.  
Por consiguiente, a diferencia de las ciudades inteligentes, los DTI posicionan al visitante/turista en 
el eje central del desarrollo de sistemas que permitan la integración e interacción con el destino, 
creándole una serie de elementos que faciliten la interpretación del entorno, agilicen la toma de 
decisiones e incrementen la calidad de su experiencia vacacional y de ocio (López de Ávila y Garcia, 
2015). Así, la conversión de un destino turístico en un DTI depende de la implementación de una 
estrategia de revalorización del destino a través de la innovación y la tecnología, la cual debe 
impulsar el desarrollo sostenible en sus tres versiones (social-cultural, económica y ambiental), 
mejorando la calidad de vida tanto de residentes como de turistas. Por tanto, estamos ante una 
reformulación del concepto de destino turístico sostenible (Simancas Cruz et al., 2017). 
En la actualidad, conviven diversas concepciones y definiciones de DTI. La Sociedad Estatal para la 
Gestión de la Innovación y las Tecnologías Turísticas (SEGITTUR) lo define como “un espacio 
innovador consolidado sobre la base del territorio y de una infraestructura tecnológica de 
vanguardia. Un territorio comprometido con los factores medioambientales, culturales y 
socioeconómicos de su hábitat, dotado de un sistema de inteligencia que capte la información de 
forma procedimental, analice y comprenda los acontecimientos en tiempo real, con el fin de facilitar 
la interacción del visitante con el entorno y la toma de decisiones de los gestores del destino, 
incrementando su eficiencia y mejorando sustancialmente la calidad de las experiencias turísticas” 
(López de Ávila y Garcia, 2015: 62). 
El Grupo Técnico de Normalización 178 de AENOR (AEN/CTN 178/SC5 Destinos Turísticos) lo define 
como “un destino turístico innovador, consolidado sobre una infraestructura tecnológica de 
vanguardia, que garantiza el desarrollo sostenible del territorio turístico, accesible para todos, que 
facilita la interacción y la integración del visitante con el entorno e incrementa la calidad de su 
experiencia en el destino y mejora la calidad de vida de los residentes”. Micera, Presenza, Splendiani, 
y Del Chiappa (2013: 1408) hacen hincapié en esta vertiente tecnológica, definiendo los DTI como 
“un sistema local caracterizado por unos servicios superiores, un alto grado de innovación mediante 
un uso considerable de tecnologias avanzadas (TIC) y la presencia de procesos abiertos, multiplores 
integrados y compartidos dirigidos a mejorar la calidad de vida de residentes y turistas”. 
Buhalis y Amaranggana (2014: 557) explican que “llevar la inteligencia a los destinos turísticos 
requiere interconectar dinámicamente los stakeholders mediante una plataforma tecnológica en la 
que la información relativa al turismo pueda ser intercambiada instantáneamente siendo el 
propósito del DTI utilizar este sistema para mejorar la experiencia turística y la eficiencia en la gestión 
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de los recursos, maximizando tanto la competitividad del destino, como la satisfacción del 
consumidor, a la vez que se demuestra ser sostenible durante un periodo de tiempo prolongado”. 
Consideran que los antecedentes de los DTI se vinculan a los conceptos de destinos turisticos, desde 
su visión sistémica, el internet de las cosas y las Smart cities. 
Boes, Buhalis y Inversini (2015) aputan que los DTI son lugares que utilizan las herramientas y 
técnicas tecnológicas disponibles para facilitar la co-creación por parte de demanda y oferta de valor, 
satisfacción y experiencias para los turistas y de riqueza, beneficios y ventajas para las organizaciones 
y el destino. 
Como se puede apreciar y ya se ha comentado en este trabajo de investigación, estas definiciones y 
la mayoria de los modelos teóricos y prácticos de DTI implementados en la actualidad centran su 
atención en el uso de tecnología, presentándola en ocasiones como un fin en sí mismo y no como un 
medio para la mejora del sistema turístico en su conjunto. Este excesivo sesgo tecnológico conlleva 
una aceptación acrítica de tecnologías; en este sentido, a pesar de existir una incipiente literatura 
académica en el ámbito del análisis crítico de los DTI (Townsend, 2013; Greenfield, 2013; Ivars, 
Solsona y Giner, 2016), aún está pendiente explorar los principios, fundamentos e ideas subyacentes 
al mismo. Por ello, la reciente investigación en relación con el uso de las TIC y el enfoque DTI en la 
Comunidad Valenciana (Ivars Baidal, Solsona Monzonís , & Giner Sánchez, 2016), invita a la reflexión 
en torno a la existencia de limitaciones económicas, sociales y técnicas, concluyendo en la necesidad 
de considerarlo como un enfoque flexible, escalable y adaptable a cada entorno territorial, 
proponiendo tres niveles de adaptación: los limites urbanos que cuentan con la estrategia de 
ciudades inteligentes, los destinos turísticos cuyos recursos y capacidades permitan desarrollar el 
propio destino inteligente, y los espacios con menor densidad demográfica, económica y turística, 
proponiendo una estrategia de destino inteligente para ellos basada en la cooperación 
supramunicipal y en un producto determinado, o en un proceso de gestión turística.  
Sin embargo, aunque se acepta que el desarrollo de las redes tecnológicas ha constituido un factor 
de desarrollo urbano, otorgando funciones de liderazgo, determinando su jerarquia en la escala de 
ciudades, la tecnología es un medio, sino un fin. Así, lejos de entenderse como un concepto de origen 
tecnológico que se ha puesto de “moda” y a la que los diferentes entornos turísticos pretenden 
aferrarse, el concepto de destino turístico inteligente conlleva una visión territorial holística, así 
como la necesidad de considerar el espacio turístico como un auténtico sistema en el que la 
tecnología permite, en parte, su construcción, así como su monitorización y seguimiento. 
Del mismo modo, el calificativo inteligente parece haberse convertido en un eslogan para productos 
y servicios que incorporan tecnologías de la información y comunicación (Boes, Buhalis y Inversini, 
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2015). Así, “lo inteligente se ha convertido en una especie de mantra publicitario que ha venido a 
sustituir a la ola de productos y servicios “2.0” que comenzó a inundar el panorama turístico hace 
aproximadamente una década” (Simancas Cruz et al., 2017). Llegados a este punto convendría 
reflexionar en relación con el adjetivo inteligente y el uso y “abuso” del mismo para designar 
múltiples expresiones referidas a la planificación y gestión territorial de los destinos turísticos.  
Lo anterior explica que recientemente comience a reducirse ese sesgo tecnológico de los DTI. Así, 
están surgiendo nuevas concepciones de DTI que permiten determinar que, aunque cada destino 
turistico presenta unas condiciones diferentes, lo que hace imprescindible una planificación 
estratégica individualizada para cada uno de ellos, existe un elemento común: su articulación en 
torno a los conceptos de gobernanza, sostenibilidad, accesibilidad, conocimiento e innovación 
tecnológica. López de Ávila y Garcia Sánchez (2015) aportantan otros objetivos comunes basados en 
el fomento de la creación de partenariados entre el sector público y privado orientados a la mejora 
de resultados esperados, la alineación de las acciones de ambos sectores a las diferentes etapas del 
ciclo de vida del destino turistico y la maduración de sus productos, la implementación de nuevos 
sistemas de recogida de información que proporcione nuevos indicadores, la promoción de la 
innovación de los modelos de negocio, así el fomento del uso intensivo de las TIC con soluciones que 
den respuesta a todas las etapas del ciclo de vida del viaje turístico. Asimismo, debe respetarse los 
principios de eficacia y coherencia en relación con los objetivos marcados, la eficiencia en la 
optimización de recursos, la apertura y transparencia ante el sector turístico y la sociedad local, la 
participación y cooperación público-privada, así como la responsabilidad en la toma de decisiones. 
López de Ávila y Garcia Sánchez (2015) estructuran los DTI en tres elementos claramente 
diferenciados: 
1. El territorio turístico. Como tal se considera a áquel “donde se localizan los elementos que 
están relacionados con la actividad turística: los recursos que pueden ser aprovechados para 
formar productos turísticos, las infraestructuras de acceso y apoyo, los alojamientos y el 
espacio de las actividades” (Vera, López, Marchena y Antón, 2011: 83). De este modo, la 
planificación de los destinos turísticos debe acometerse desde un punto de vista holístico e 
integrado, considerandose imprescindible la gestión conjunta entre ámbitos privados y 
públicos. 
2. El desarrollo turístico sostenible, definido por la OMT (1993) como “áquel que satisface las 
neccesidades presentes de las regiones y los turistas, protegiendo y mejorando las 
oportunidades del futuro. Enfocado hacia la gestión de recursos para satisfacer las 
necesidades económicas, sociales y estéticas, respetar la integridad cultural, los procesos 
ecológicos esenciales, la diversidad biológica y los sistemas de apoyo a la vida”. 
 
CAPÍTULO 5. La importancia de los datos sobre el comportamiento de los turistas 
 
  
LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  
DE LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTES 
177 
3. Las nuevas tecnologias aplicadas al destino. Se trata tanto aquéllas relativas al uso de la 
tecnologia por parte del turista mediante apps que faciliten su integración con el destino, 
como a la sensorización y monitarización del territorio generando información, 
almacenándola y transmitiéndola entre os diferentes objetos, constituyendo el reto del sector 
turístico “la integración de los avances TIC en un destino para dotarlo de inteligencia y proveer 
de sistemas de movilidad al visitante, que faciliten la generación de auténticas experiencias” 
(López de Ávila y Garcia, 2015). De esta manera, el valor de la tecnología radica en su 
capacidad para generar experiencias turisticas integrales y proporcionar actuaciones 
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aplicados al turismo 
 Oficina de información turística del S.XXI 
 Big Data/Open Data 
 Aplicaciones móviles 
 Sistemas de geolocalización 
 Técnicas de video-mapping, holografía… 
Desarrollos tecnológicos 
aplicados a incrementar 
la competitividad de la 
empresa 
 Sistemas de inteligencia de negocio e inteligencia competitiva 
 Sistemas de gestión de la relación con el visitante (CRM) 
 Sistemas de comercialización (B2B, B2C) y de gestión de 
reservas (CRS) 
 Sistemas de gestión de contenidos, integración con redes 
sociales y posicionamiento 
 Sistemas de formación, colaboración y generación de 
conocimiento 
Desarrollos tecnológicos 
aplicados a Movilidad y 
Urbanismo: 
 Red Wifi de acceso libre en el territorio y red WIMAX para 
transmisión de datos. 
 Gestión eficiente de transporte intermodal. 
 Sistemas de gestión del tráfico en tiempo real e información 
actualizada de rutas óptimas. 
 Información de transporte público: localización, ocupación, 
frecuencia, precio, etc. 
 Aplicaciones móviles para gestión de aparcamiento. 
 Gestión del flujo de visitantes en el territorio en tiempo real 
Desarrollos tecnológicos 
aplicados a Energía y 
Desarrollo Sostenible 
 Proyectos piloto de generación de electricidad, frigorías 
 y calorías a través de energías renovables (hidro-eólica, biomasa, 
solar) tecnología LED 
 Sensores y regulación del alumbrado en función de las 
condiciones de luminosidad 
 Tensiómetros de medida de la humedad de la tierra en parques 
y jardines. Riego en función de las condiciones del suelo. 
 Gestión eficiente de recogida y tratamiento de residuos 
 Medición de parámetros ambientales: calidad de aguas, 
polución del aire, contaminación acústica, etc. 
Desarrollos tecnológicos 
aplicados a Seguridad 
Pública 
 Aplicación móvil multilingüe de e-Denuncia 
 Video monitorización en túneles y zonas inseguras 
 Sensores de localización en grandes eventos y espectáculos 
 Control de presencia 
Desarrollos tecnológicos 
aplicados a Sanidad 
 Aplicaciones multilingües que permiten el acceso al historial 
médico y tratamientos 
 Sanidad preventiva: Información sobre la radiación solar UV, 
aviso de peligrosidad ante niveles elevados y perfil de riesgo 
 Geolocalización de farmacias de guardia próximas. 
 Información de medicamentos: genéricos, compatibles, dosis 
recomendadas, etc. 
Fuente: López de Ávila y Garcia Sánchez (2015) 
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Por último, Ivars, Solsona y Giner (2016: 337) consideran el DTI “no como un fin en sí mismo, sino 
como un marco de trabajo para adaptar la gestión turística a la economia digital, a la relevancia de 
las TIC en este sector y a la necesidad de reforzar la innovación y el conocimiento a la gestión 
turistica”. Avanzan en un nuevo modelo teórico del destino turistico inteligente que pivota sobre 
cinco ámbitos interrelacionados: gobernanza, sostenibilidad, conectividad y sensorización, sistema 
de información e innovación. El desarrollo de estos ámbitos, con un mayor o menor componente 
tecnológico, es lo que realmente permite la aplicación de soluciones inteligentes a un destino/área 
turística, al tener en cuenta “aspectos fundamentales de la gestión turistica como la administración 
y gobierno electrónico, la comunicación y comercialización turística, la calidad integral del destino, 
al accesibilidad, la inteligencia de destino, la fidelización de la demanda o el desarrollo de productos 
y nuevas experiencias turísticas” (Ivars, Solsona y Giner, 2016: 336). Su integración genera un 
enfoque de gestión turística diferenciado. Además, reconocen la complejidad de su adaptación a 
algunos territorios al carecer de capacidad económica, técnica y social para abordar un proyecto que 
integre los cinco ámbitos citados y proponen un enfoque flexible y adaptable a las particularidades 
de cada destino. 
En relación con este trabajo de investigación,  los DTI nos resultan de gran interés por dos razones 
fundamentales. Por un lado, el intenso uso de los dispositivos móviles y de la demanda turística de 
servicios en línea en todas las fases del viaje, como la sensorización territorial, favorecen la recogida 
de grandes cantidades de datos. Lo mismo sucede con la innovación, en cuando favorece un sistema 
abierto basado en la participación de empresas, administraciones y centros de investigación, al que 
debe añadirse el consumidor turístico, entendido tanto como un elemento que aporta experiencia y 









CAPÍTULO 5. La importancia de los datos sobre el comportamiento de los turistas 
 
  
LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  
DE LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTES 
180 
5.1.2. El proceso de implementación en España del concepto de destino turístico 
inteligente 
El término de DTI se empleó por primera vez en España en el Plan Nacional e Integral de Turismo 
(2012-2015) de la Secretaría de Estado de Turismo, perteneciente al Ministerio de Industria, Energía 
y Turismo del Gobierno de España. Entre sus objetivos aparece el de ofrecer servicios diferenciales y 
altamente competitivos al turista. Para ello se buscan nuevos mecanismos para impulsar la 
innovación a través del conocimiento y las nuevas tecnologías de la información y la comunicación. 
Este planteamiento obliga a la definición de un marco homogéneo que permita tecnificar los destinos 
turísticos, alineándolo con las tendencias de creación de las ciudades Inteligentes. De esta manera, 
un DTI es un proyecto institucional (Mínguez y Ruiz, 2014). Ello se debe a que los diferentes actores 
institucionales, entendidos como las administraciones y organizaciones a distintos niveles, son, en 
última instancia, los responsables de formular las políticas públicas, estrategias e instrumentos sobre 
el territorio (a diferentes escalas) en materia de turismo y nuevas tecnologías de la información y la 
comunicación.  
Para lograr lo anterior, el Plan Nacional e Integral de Turismo dispuso que la Sociedad Mercantil 
Estatal para la Gestión de la Innovación y las Tecnologías Turísticas, S.A.M.P (SEGITTUR), 
dependiente del Ministerio de Energía, Turismo y Agenda Digital, adscrita a la Secretaría de Estado 
de Turismo, definiera la metodología que contemplase las bases y requisitos mínimos que un destino 
turístico debía cumplir para calificarlo como “inteligente”; recuérdese que es la entidad responsable 
de impulsar la innovación (I+D+i) en el sector turístico español, público y privado. Así, el 18 de 
octubre de 2013 se constituyó el Subcomité de Destinos Turísticos (SC5), dependiente del Ministerio 
de Industria, Energía y Turismo. Ese Comité quedó integrado en el Comité Técnico de Normalización 
AEN/CTN 178 sobre Ciudades Inteligentes de Asociación Española de Normalización y Certificación 
(AENOR), siendo promovido a iniciativa de la Secretaría de Estado de Telecomunicaciones y para la 
Sociedad de la Información (SETSI). Integrado por una centena de expertos, se trata de un ejemplo 
de colaboración público-privada en el que se constituyen cinco grupos de trabajo relativos a las 
temáticas de la sostenibilidad, la innovación, la tecnología, la accesibilidad y la gobernanza en la 
normalización de los DTI. Las normas españolas de Gestión de la Innovación (UNE 166000) 
constituyeron los documentos de partida en las líneas de trabajo de este subcomité. De esta manera, 
se inició la primera iniciativa a escala mundial para elaborar una norma de DTI. 
La gestión de los DTI es un fenómeno de reciente aparición en el que España se inició con el proyecto 
encargado a SEGITTUR por parte de la Secretaría de Estado de Turismo de España en 2012. Este sentó 
las bases del procedimiento secuencial a implementar para convertir un determinado ámbito 
turístico en un DTI: elaboración de una auditoría del destino, con el fin de obtener un diagnóstico 
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sobre su situación de partida, que debe servir para elaborar un plan de acción, a modo de hoja de 
ruta sobre las mejoras que debe realizarse en el ámbito de la innovación, la tecnología, la 
sostenibilidad y la accesibilidad. Como destinos pilotos se eligieron inicialmente Villajoyosa 
(Comunidad Valenciana), Castelldefels (Cataluña), Palma de Mallorca (Baleares), Las Palmas de Gran 
Canaria (Canarias), Marbella (Málaga) y Almería (Andalucía). Le siguieron Jaca (Huesca) y Lloret de 
Mar (Barcelona), Badajoz (Extremadura), Valle de Arán (Lleida), con el objetivo de probar la 
aplicación del procedimiento a otras escalas. Actualmente se está trabajando su implantación en la 
entidad gestora del destino de la Región de Murcia y en la Isla del Hierro considerada por SEGITTUR 
como “la primera isla inteligente del mundo y un claro referente en el campo de los DTI”. 
La recogida de los datos se realiza durante todo el ciclo de vida del viaje del turista: a) antes del viaje, 
a partir del portal Oficial de España, Spain.info, renovado en 2013, por el que se obtiene datos 
relativos a la información que los turistas buscan, cómo lo hacen y qué piensan de España; b) durante 
el viaje, captando datos del comportamiento de los turistas de manera anónima pero 
suficientemente valiosos para poder tomar decisiones, mediante la sensorización del entorno basada 
en el internet de las cosas, las aplicaciones creadas para los dispositivos móviles como la denominada 
Spain in Apps, o las específicas creadas para ferias y congresos como la de Madrid; y c) después del 
viaje, mediante la escucha activa de los comentarios en las redes sociales. 
En abril de 2016, AENOR publicó la primera norma a escala mundial para la certificación de DTI, la 
Norma UNE 178501. Esta define, de manera consensuada, unas pautas y un comportamiento 
homogéneo en el denominado Sistema de Gestión de los destinos turísticos Inteligentes. Este se ha 
convertido en un referente para otros países y organismos institucionales como la Unión Europea o 
la International Standard Organization (ISO). Esta Norma considera a los DTI como “la herramienta 
para crear sinergias, trabajar en equipo y consensuar entre todos los agentes del destino públicos y 
privados, a escala municipal, autonómico y estatal, el tipo de destino se quiere ser”. Por tanto, no se 
trata de ofrecer únicamente lo que el turista necesita, sino de anticiparse a sus expectativas 
mediante un “enfoque holístico del destino”, en el que el turista se convierte en el centro de la 
acción, a la vez que es beneficiario y constructor de los servicios que consume gracias a la 
información que él mismo aporta. La norma es aplicable a todo tipo de destinos turísticos 
independientemente de su concepción, tamaño y naturaleza del Ente Gestor.  
Por otra parte, últimamente se han producido dos hitos de gran relevancia en relación con el 
desarrollo de los DTI; nos referimos a la celebración en España de dos ediciones de Congresos 
Internacionales sobre Destinos Inteligentes en Murcia (2017) y Oviedo (2018), organizados por la 
OMT y el Gobierno de España. 
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A escala regional, han surgido múltiples entidades, a modo de centros de innovación turística o 
centros tecnológicos turísticos, con el objetivo común de analizar la tecnología Smart Data. Así, 
podemos destacar las siguientes: a) el Centro de innovación Turística Andalucía Lab (Departamento 
de la Destination Management Organization de  Andalucía); b) la Factoría de innovación turística (FIT 
Canarias), un centro de impulso a la innovación especializado en turismo de carácter público-privado, 
inicialmente asociado a la Cámara de Comercio de Santa Cruz de Tenerife y el Ayuntamiento de Adeje, 
y en la actualidad del Cabildo de Tenerife; c) el Instituto Valenciano de Tecnologías Turísticas 
(Invat.tur), un centro dependiente de la Agència Valenciana de Turisme; y d) el Instituto de Turismo 
de la Región de Murcia, entidad pública empresarial que se ocupa de la ordenación, planificación 
programación, dirección y coordinación de las competencias en materia de turismo en esta 
Comunidad Autónoma.  
Resulta de gran interés que, en ocasiones, como conviene a los DTI, empieza a producirse una 
interrelación de iniciativas académicas, empresariales e institucionales. Este es el caso del Parc 
Científic i tecnológic de Turisme i Oci de Catalunya (PCT), impulsado en 2006 por la Universitat Rovira 
i Virgili, el Ayuntamiento de Vila-Seca y la federación empresarial de Hostelería y Turismo de la 
Provincia de Tarragona (FEHT), que tiene como misión convertirse en un polo de knowledge-
economy de turismo con proyección internacional, generar un entorno ideal para la inversión 
turística en I+D+i, así como  responder a la necesidad de conocimiento del sector turístico para su 
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5.2 LA IMPORTANCIA ESTRATÉGICA DE LOS DATOS EN EL PROCESO DE 
IMPLEMENTACIÓN DE DESTINOS TURÍSTICOS INTELIGENTES 
 
La complejidad asociada al enfoque de los DTI hace aconsejable un desarrollo de tipo flexible, 
escalable y adaptado a cada entorno territorial (Ivars, 2015). Además, la conversión de un territorio 
turístico en un DTI no siempre resulta un proceso fácil al darse una serie de circunstancias que lo 
dificultan.  
Luque Gil, Zayas Fernandez, y Caro Herrero (2015) contemplan la diversidad y complejidad de los 
destinos turísticos existentes a escala mundial. Así, cada uno requiere una estrategia individualizada, 
que permita obtener el máximo beneficio en términos de sostenibilidad, entendida en todas sus 
vertientes. Esta complejidad aumenta en el seno de cada uno de los ámbitos territoriales turísticos 
debido tanto a los subsistemas que lo componen, por un lado, el geográfico, incluyendo los 
elementos físicos (clima, relieve, etc.) y humanos (Infraestructuras de alojamiento, servicios, etc.), y 
por otro, el de actores en relación con el turismo, debido a la multitud de agentes y las complicadas 
relaciones existentes entre ellos (Aldelbert, Dang y Longhi, 2011). 
La Norma UNE 178501 indica el proceso a llevar a cabo para convertir un territorio turístico en DTI a 
través del ciclo de mejora continua, modelo “Planificar-Hacer-Verificar-Actuar” (PHVA). Al tratarse 
de un sistema en el que intervienen multitud de agentes, el éxito de su implementación dependerá 
de su colaboración. El proceso parte del estudio y análisis del entorno del DTI, con fin de identificar 
riesgos y oportunidades, teniendo en cuenta aspectos del mercado, competitivos, comerciales, 
técnicos, jurídicos, económicos, políticos, sociales, de desempeño y otros relacionados con diversos 
sectores como la energía, residuos, seguridad, sanidad y transporte.  
La Norma exige al Ente Gestor determinar los límites y aplicabilidad del sistema de gestión del 
destino, realizar un diagnóstico de sus partes internas y externas, así como de los requisitos de las 
partes interesadas relevantes, a la vez de considerar su autoridad y capacidad para ejercer control e 
influencia sobre el DTI. A continuación, se deben identificar e implementar procesos de mejora 
continua, así como una política adecuada al destino. Su planificación conlleva la definición de 
objetivos y acciones a llevar a cabo en los diferentes ejes, estableciendo para cada uno de ellos una 
serie de requisitos mínimos.  
La definición de una serie de herramientas concretas en el eje de la innovación y tecnología resulta 
relevante para esta investigación. En cuanto al eje de innovación, éste se estructura en tres líneas: la 
vigilancia tecnológica, la previsión tecnológica y la creatividad.  
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Dentro del primero se debe realizar, de manera sistemática, la captura, el análisis, difusión y la 
explotación de las informaciones científicas o técnicas útiles, tanto para el Ente Gestor del DTI, como 
para el propio DTI. Así, se establece un procedimiento para identificar las necesidades de información 
mediante Vigilancia Tecnológica/Inteligencia competitiva (VT/IC). Esta continúa con la identificación 
de las fuentes de información, externas e internas, así como los recursos disponibles, asegurándose 
que se cumplen los aspectos legales y éticos aplicables. Su validación y primera puesta en valor de la 
información se realiza a través de técnicas cualitativas y/o cuantitativas de tratamiento de datos. 
En cuanto a la línea de la previsión tecnológica, se debe promover la reflexión para detectar nuevas 
ideas que permitan guiar el desarrollo de productos, servicios y/o procesos futuros por parte del Ente 
Gestor o del destino. De esta manera, la línea de la creatividad defiende su impulso como proceso 
mental que ayuda a generar nuevas ideas que abandonen las viejas y estructuradas maneras de 
pensar habituales, con el fin de llegar a una idea que permita solucionar un problema determinado, 
fomentando la participación de empresas y profesionales en la generación de ideas. 
Por último, el eje de tecnología se complementa con el de innovación, aportando herramientas 
específicas para su consecución. Para ello, las infraestructuras de telecomunicaciones que permiten 
al turista estar conectado continuamente, con calidad y seguridad desde gran variedad de 
dispositivos, son imprescindibles. Estas permiten un intercambio constante de información y datos 
desde una doble perspectiva: por un lado, como herramientas de Inteligencia turística que permitan 
conocer al turista a través de la recogida, ordenación y tratamiento agregado de los datos relativos 
a sus gustos, costumbres, movimientos, actividades, compras, etc., siendo almacenados en sistemas 
de Big Data, Open Data o aplicaciones de sensorización como beacons; y por otro, como configurador 
de otras infraestructuras, dispositivos e instrumentos que permitan al turista conocer el destino y 
todos sus componentes. De este modo, se establece un sistema de recogida de datos bidireccional 
basado en la promoción de aplicaciones o plataformas de desarrollo, que permitan el envío de 
información entre el cliente y el destino, durante las tres fases del viaje, con garantías suficientes de 
seguridad y confianza.  
El DTI debe disponer de medios que permitan optimizar el uso de los datos en un entorno digital para 
obtener información actualizada sobre la evolución de la oferta y la demanda turística. La explotación 
de los datos incorporados en sistemas de Big Data, Open data o la reutilización de la información 
pública disponible se interpreta como una oportunidad para los gestores del destino. A través de la 
inteligencia turística, éstos deben realizar acciones de vigilancia tecnológica y competitiva, 
incorporando la información obtenida a la gestión del destino. A su vez, la inteligencia turística 
requiere que el Ente Gestor detecte y sistematice previamente las necesidades de información del 
destino, organizado la información para la gestión avanzada de contenidos y su difusión entre los 
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actores clave y los usuarios del destino. Estas acciones no sólo impulsan la transformación digital del 
destino, sino que también favorecen la calidad, relevancia y transparencia de los datos, estimulando 
“el emprendedurismo, la creación de nuevos modelos de negocio, la economía colaborativa y el 
desarrollo de un turismo sostenible económico, social y ambiental” (UNE 178501:2016: 16). 
Por otra parte, la monitorización y digitalización de los destinos turísticos y de los turistas, han 
generado un incremento exponencial en la producción de datos. Se trata de la “materia prima” que, 
convenientemente recogida, almacenada, procesada e interpretada, aporta el conocimiento que los 
actores turísticos necesitan para tomar decisiones adecuadas a las diferentes situaciones.  
Todo lo anterior ha determinado como esencial la creación del Sistema de Inteligencia Turística (SIT). 
Según Valacich y Schneider (2010), un sistema de información puede definirse como un conjunto de 
elementos relacionados entre sí que permiten realizar una gestión adecuada de datos (recolección, 
almacenamiento, procesamiento, presentación y distribución), con el fin de cumplir con ciertos 
objetivos, que, en el caso de los DTI, se dirigen a facilitar la integración e interacción del visitante con 
el destino, mejorar su experiencia turística y, por ende, incrementar su satisfacción antes, durante y 
después del viaje. Por tanto, los datos deben permitir el conocimiento del comportamiento del 
turista.  
La anterior idea comienza a integrarse en las políticas públicas sobre turismo. Un ejemplo de ello es 
la Ley de Turismo, ocio y hospitalidad de la Comunitat Valenciana. Así, en su artículo 48 plantea la 
creación de un “sistema de inteligencia turística y transferencia de conocimiento orientado al 
análisis, estudio y difusión de los comportamientos y tendencias de la demanda turística con el 
objetivo de aportar valor añadido a los agentes turísticos valencianos en su proceso de mejora de la 
calidad e incremento de su competitividad”. Para ello, entre otras cuestiones, deberá establecer un 
sistema de información estadística que garantice la fiabilidad de los datos obtenidos y su 
actualización permanente. 
De acuerdo con Ivars (2017), “la inteligencia para un DTI consiste en seleccionar, conforme a sus 
características, los datos más valiosos para el gestor y empresariado local. Su análisis y gestión 
integrada en base a indicadores clave, permitirá obtener ventajas competitivas que sustenten líneas 
de acción inteligentes”. Para ello, un SIT centraliza una serie de datos en función de la escala 
territorial, que se convierten en conocimiento, para que los destinos turísticos puedan anticiparse a 
las necesidades y exigencias de los turistas, permitiendo, por un lado, incrementar o adaptar la oferta 
existente a la demanda y por otro, conocer el tipo de turista que más conviene al destino dirigiendo 
las políticas públicas turísticas a focalizar la atención y esforzarse en atraer a los mismos. Para ello, 
los SIT se gestan a través de dos elementos básicos. Por un lado, una infraestructura tecnológica que 
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permita la integración del destino con el turista mediante la instalación de sensores que producen 
grandes cantidades de datos derivados de la interrelación generada entre los mismos. Por otro, los 
datos provenientes de otras fuentes de información, como, por ejemplo, resultados de las encuestas 
a turistas.  
Los actores relacionados con el DTI determinan el tipo de datos que debe integrarse en el mismo, 
bien sea porque los producen, bien porque los demandan y emplean. Así, el modelo de datos debe 
responder a las exigencias de los tres actores que integran el destino: a) los gestores del destino, que 
deben tomar decisiones fundamentadas en datos convertidos en conocimiento; b) la empresa 
privada, como demandantes y generadores de datos; y c) los propios turistas como centro de la 
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5.3 LA IMPORTANCIA DE LOS DATOS EN LOS DESTINOS TURÍSTICOS INTELIGENTES: 
LOS SISTEMAS DE INFORMACIÓN TURÍSTICA 
 
Los SIT implementados desde la aparición de los DTI han sido numerosos, siendo llevados a cabo por 
los gestores públicos de los destinos con metodologías, técnicas y datos muy diversos entre ellos. Sin 
embargo, las propuestas de las variables necesarias a incluir en dichos sistemas son escasas. Esta 
cuestión hace relevante proceder a realizar un análisis comparado de las variables relativas al 
conocimiento del comportamiento del turista útil a los diferentes actores en la toma de decisiones 
inteligentes turísticas, atendiendo a las diferentes necesidades de los DTI y sus actores principales. 
Para ello se han tomado como referencia ocho sistemas de información turística a diferentes escalas 
(cuadro 19). Se pretende identificar las fuentes de datos más apropiadas incluidas en cada sistema, 
así como las variables más interesantes para nuestra propuesta de modelo de datos. 
Cuadro 19. Sistemas de Inteligencia turística analizados 
Denominación Escala Modelo 
Sistema de Inteligencia Turística de SEGITTUR y el 
caso aplicado de Badajoz-Elba 
Nacional Teórico/práctico 
Norma AENOR 178502 Indicadores de los destinos 
turísticos inteligentes 
Nacional Teórico 
Sistema de Inteligencia Turística de la Comunidad 
Valenciana 
Autonómico Teórico 
Sistema R-TIS de Canarias Autonómico En ejecución 
Sistema de Información Turístico de Asturias Autonómico En ejecución 
Sistema de Información e Inteligencia Turística de 
Cataluña 
Autonómico En ejecución 
Sistema de Inteligencia Turística de Valencia Local En ejecución 
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5.3.1. Sistema de Inteligencia Turística de SEGITTUR. El caso de Badajoz-Elba 
Como ya se ha comentado, SEGITTUR ha sido pionera a escala mundial en el planteamiento de un 
SIT. A modo de destino piloto, los primeros SIT que se implementaron fue el de Badajoz-Elba y Las 
Palmas de Gran Canaria adheridas al programa ‘Destinos Turísticos Inteligentes’, incluido en el Plan 
Nacional e Integral de Turismo 2012-2015, gestionado por SEGITTUR, comenzando el proceso en 
2014 y poniéndose en marcha en enero de 2016. La evolución de ambos casos ha sido dispar: 
mientras la primera generó el primer SIT, la segunda ha desarrollado el primer modelo de impulso 
del turismo de compras a través de la tecnología móvil multilingüe y la primera oficina de información 
turística totalmente digitalizada en el marco de la Agenda Digital del Turismo.  
Este primer SIT que planteó SEGITTUR se realizó en 2012 con fondos FEDER mediante un programa 
transfronterizo entre España y Portugal para ambas ciudades, con el fin de analizar el “pasillo” de 
información derivado de la fuerte interacción económica y social entre ellas.  
SEGITTUR concibe un SIT como una herramienta que debe permitir la mejora de la competitividad 
de las Pymes en el destino, facilitar la toma de decisiones a las Administraciones Públicas, mejorar la 
eficiencia en la gestión pública del turismo e incrementar la cantidad y calidad de las visitas.  
5.3.1.1. Los datos utilizados en el SIT de Badajoz-Elba 
El proceso de implantación de un SIT por parte de SEGITTUR comienza con el interés por parte de los 
gestores del destino de disponer de esta fuente de información. Como Sociedad Pública, se reúne 
con los gestores, les explican sus características y funcionamiento y, si deciden implantarlo, inician 
un convenio de colaboración y un programa de financiación. El proyecto consta de cinco fases: 
Identificación de necesidades y fuentes de Información  Identificación de requisitos de la 
plataforma  creación de modelo Multidimensional  desarrollo de la plataforma  implantación, 
pruebas y formación. 
Como ya se ha comentado, SEGITTUR otorga un sesgo eminentemente tecnológico a los DTI. En gran 
medida, ello se debe a que se considera a sí mismo como “el brazo armado tecnológico” de la 
Secretaria de Estado para la innovación turística, a la vez que fundamenta sus sistemas en fuentes 
de datos generadas a partir del uso de la tecnología. Esto le permite manejar grandes volúmenes de 
información, ofreciendo aquella necesaria para que empresas y gestores del destino sean capaces 
de tomar decisiones. Previo a la integración de las fuentes de datos en el sistema, el equipo que 
realiza el análisis por parte de SEGITTUR, analiza y cuestiona las necesidades de información junto al 
gestor del destino y deciden los indicadores sintéticos, a partir de diferentes variables, con datos que 
van cambiando mensualmente de manera automática. 
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La elección de las fuentes del SIT de Badajoz-Elba se articuló en torno a las ideas que se trataba de 
un proyecto “puro” de investigación y que se pretendía plantear un escenario hasta el momento 
inexistente: crear un sistema que aporte conocimiento del territorio desde la interacción con los 
ciudadanos y con los turistas de modo “poco agresivo” intentando recolectar los datos de fuentes 
no tradicionales. Así, las fuentes de datos tradicionales, entendiendo como tales a las generadas por 
el INE, se completan con otros datos relativos a la movilidad (datos de telefonía móvil facilitados por 
Telefónica), los recursos turísticos (museos y monumentos), la oferta turística (alojamientos, 
restaurantes o comercio), las infraestructuras (ocupación en los parkings), las oficinas de información 
y los datos generados en el entorno de las redes sociales.  
Los datos relativos al consumo y gasto son de especial relevancia en este SIT. Para ello ha resultado 
esencial la información derivada de la “spin-off” denominada “BBVA data analitics” desarrollada por 
el simultáneamente por el BBVA, en la línea de Responsabilidad Social Corporativa. Ésta se reveló 
como una nueva fuente de datos a partir de las transacciones económicas producidas a través de sus 
terminales de pago por tarjeta (TPV). Para ello se estableció una colaboración con SEGITTUR, al que 
le cede los datos de Badajoz, no siendo posible ceder los datos de la ciudad de Elvas al tratarse de 
otro país en el que operan otras entidades bancarias.  
Estos datos permitieron la observación de lo que consideraron una componente fundamental en el 
ámbito turístico: la propia actividad económica que genera el impacto del dinero de “plástico” de 
una muestra de población que estimaron rondaba el 25-30% del gasto del turista total en el destino. 
No obstante, respecto al tamaño de la muestra, conviene destacar que se trata de una muestra 
orientativa, puesto que la empresa BBVA no ha revelado este dato, ya que si lo hiciera desvelaría su 
propia cuota de mercado. 
Los datos recopilados fueron los obtenidos de las transacciones económicas que se realizaron a 
través de todos los TPV del BBVA en la ciudad de Badajoz. Así se obtuvieron dos tipos de datos: los 
correspondientes a los clientes del BBVA que pagaban con su tarjeta y los de otros bancos y clientes 
extranjeros. En el caso de los primeros, fue posible obtener el origen geográfico del turista (su 
municipio de residencia), debido a que su tarjeta estaba vinculada al titular de la cuenta bancaria. 
Para el resto de los casos, se obtuvo información relativa a la cantidad de dinero que gastaron 
visitantes y residentes, segmentándolo en 14 sectores de actividad, el gasto diario por poblaciones, 
el tipo de comercio y servicio, así como la hora; no obstante, este último no se usó por una cuestión 
de protección de datos y se agrupó en gasto diario. 
Paralelamente, ante el crecimiento exponencial del negocio producido por las plataformas como 
Booking, que actúan como intermediarias de reservas de hoteles, surgió un nuevo nicho de mercado; 
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nos referimos a las empresas que ayudan a controlar a los hoteles la gestión de la comercialización 
de reservas con el objetivo de no perder el pulso de sus ventas. Como ya se ha comentado en este 
trabajo, éstas generan nuevas fuentes de datos que fueron consideradas de interés para monitorizar 
el destino motivo por lo que se encargó, a una de estas empresas, realizar un análisis general -en el 
caso de los hoteles de Badajoz-, que contemplara datos agregados por categoría y por tipo de 
habitación de cómo se vendían, así como de la opinión que tenían de los mismos. Progresivamente 
se incorporaron otros indicadores como el ADR y REVPAR mediante cálculos estadísticos. Esto 
permitió incorporar datos relativos a la actividad económica relativa al gasto, el origen de los turistas 
y el comportamiento de reservas del hotel, así como su reputación. 
Con el objetivo de recoger datos relativos a otros sectores, se realizó una aplicación “ad-hoc” para 
hoteles, restaurantes y clínicas, entre otros. A través de un sencillo software, se volcó la información 
relativa a un número reducido de variables de forma anónima al sistema con carácter mensual. A 
cambio los empresarios tenían el estímulo de observar, a través de una aplicación, su 
comportamiento con respecto a la competencia. 
Otro medio de recogida de datos fue a partir de la sensorización de algunas zonas de la ciudad. El 
paso de la gente y su cuantificación se grabó con cámaras. Al mismo tiempo, los sensores instalados 
en el mismo lugar captaban las señales wifi de los teléfonos. De este modo, la señal de WIFI y 
Bluetooth del móvil de una persona que pasara próxima al sensor con su teléfono abierto quedaba 
captada: mientras el primero fue el más adecuado para los transeúntes, el segundo lo fue para 
aquellas personas que iban en coche con “el manos libres”. Ambos sistemas permitieron captar el 
IMEI del teléfono, el cual, a través de un algoritmo se anonimiza el número y lo cambia por otro 
código para seguir el rastro. Ello permite detectar el movimiento, horario y tiempo de permanencia 
del usuario del teléfono en cada punto sensorizado de la ciudad y, por ende, definir patrones de 
comportamiento de los turistas, considerando los que pasan siempre por los mismos sensores a las 
mismas horas como residentes, quedando eliminados del estudio.  
El sistema construido se consulta a través de dos plataformas en función del usuario. Por un lado, un 
sistema de consulta restringida a un uso privado basado en open sources, a través del programa 
Saiku; éste permite hacer múltiples análisis al basarse en un modelo de “cubos” multidimensionales, 
teniendo acceso únicamente los gestores del destino. Por otro, a través de una plataforma pública, 
siendo posible consultarse vía web (http://www.sitbadajozelvas.es/), aportándose la información en 
forma de gráficos y tablas. Sin embargo, como se aprecia en el cuadro 20, se trata de un ejercicio 
meramente teórico, pues a excepción de los indicadores relativos a “mi ciudad”, el resto carece de 
información.  
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Cuadro 20. Indicadores del sistema de Inteligencia turística Badajoz-Elvas de Segittur (I) 
Variable Indicadores 
Estado de la 
información 
Mi ciudad 
 Gasto medio diario según actividad del gasto 
 Gasto, compras y compradores según criterio de residencialidad 
 Valoración media de los comentarios de los hoteles según periodo temporal y ciudad 
Datos actualizados 
 Plazas ocupadas, plazas disponibles, % de ocupación, viajeros y estancia media según periodo temporal  
 % de ocupación según ubicación del hotel  
 Comensales según régimen alimenticio  
 Entradas de vehículos a parkings según días de la semana  
 Entradas a los museos según país de residencia  
 Personas atendidas en oficinas información turística según periodo temporal  
Sin datos 
Consumo y gasto 
 Gasto según periodo temporal 
 Compras y compradores según periodo temporal 
 % variación anual del gasto, de las compras y de los compradores 
 Gasto medio por compra y comprador según periodo temporal 
 Gasto medio diario según periodo temporal 
 Gasto, compras y gastos medios según días de la semana 
 Gasto, compras, compradores y gastos medios según país de residencia, provincia de residencia y criterio de 
residencialidad 
 Gasto, compras y compradores según actividad del gasto y periodo temporal 
 Gasto medio por compra y por comprador según actividad del gasto 
 Gasto medio diario según actividad del gasto 
 Gasto, compras, compradores y gastos medios según actividad del gasto y criterio de residencialidad 
Sin datos 
Hoteles 
 Plazas ocupadas, plazas disponibles, % de ocupación, viajeros y estancia media según periodo temporal 
 RevPar y ADR según periodo temporal 
 Viajeros alojados en hoteles según país de residencia 
 Viajeros alojados en hoteles según provincia de residencia 
 % de ocupación por plazas, ADR y estancia media según periodo temporal y categoría del hotel 
Sin datos 
Previsión hotelera 
 Valoración media de los comentarios de los hoteles según periodo temporal y ciudad donde se ubican 
 Precios medios de los hoteles según fecha de entrada al hotel y ciudad donde se ubica 
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Cuadro 20. Indicadores del sistema de Inteligencia turística Badajoz-Elvas de Segittur (II) 
Variable Indicadores 
Estado de la 
información 
Restauración 
 Comensales, plazas disponibles y ocupación media según periodo temporal y días de la semana 
 Comensales, plazas disponibles y ocupación media según periodo temporal y régimen alimenticio 
 Comensales según país de residencia 
 Comensales según provincia de residencia 
 Grado medio de satisfacción según periodo temporal y régimen alimenticio 
 Grado medio de satisfacción según periodo temporal y criterio de residencialidad 
Sin datos 
Eventos 
 Eventos y festivos según municipio y alcance del acontecimiento, tipo de día y periodo temporal y denominación 
 Eventos y festivos según tipología y denominación 
Sin datos 
Movilidad 
 Entradas de vehículos en parkings según periodo temporal y días de la semana 
 Entradas de vehículos según ubicación del parking 
 Visitas y movimiento de visitantes según periodo temporal 
 Visitas, movimiento de visitantes y tiempo medio según puntos de interés 
 Ranking de las rutas más visitadas según puntos de interés 
Sin datos 




 Entradas a los museos según periodo temporal y días de la semana 
 Entradas a los museos según país de residencia y provincia de residencia 
 Entradas a clínicas según periodo temporal y días de la semana 
 Entradas a clínicas según país de residencia 
 Entradas a clínicas según provincia de residencia 
 Personas atendidas en oficinas de información turística según periodo temporal 
 Personas atendidas en oficinas de información turística según país de residencia 
Personas atendidas en oficinas de información turística según provincia de residencia, periodo temporal y motivo de la 
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5.3.1.2. Potencialidades detectadas en las fuentes de datos del SIT de Badajoz-Elba 
 
 En coherencia con la metodología planteada por SEGITTUR, con anterioridad a la implantación 
en cada destino, se realizó a una reunión tanto con los gestores del destino como con los 
empresarios (hoteleros, restauradores, etc.) con el objetivo de conocer sus necesidades y 
hacerlos partícipes del proceso. 
 El proceso previo de reflexión respecto al objetivo a conseguir resulta trascendental. La 
existencia de un planteamiento inicial que cuestiona lo que se desea hacer en el destino 
turístico implica una reflexión acerca del tipo de bases de datos necesarias, determinando la 
adecuación de las propias a las características del proceso, así como las necesarias para cubrir 
la demanda de datos preestablecida. Esta primera parte de reflexión constituye en sí misma 
la primera acción inteligente dentro del proceso al tomar decisiones del uso de las fuentes de 
datos más convenientes. 
 La implantación de los SIT a cada destino se realiza de manera “ad-hoc”. De esta manera, no 
se plantea como un producto cerrado, sino que se realiza a la medida de cada destino. El 
procedimiento para implantar un sistema comienza con el análisis de las necesidades de 
información que tiene el gestor del destino. A continuación, se revisan las diferentes fuentes 
de datos de que dispone y produce el destino, a la vez que se decide el tipo de información 
según su relevancia. Se parte de unos modelos conceptuales y multidimensionales con un 
núcleo central de información denominado “CORE”, que evoluciona y se adapta al destino. 
Los elementos que integran ese núcleo central de información lo componen datos de 
actividades económicas, de redes sociales, movilidad dentro de la ciudad y de precios 
hoteleros. El resto de información se va añadiendo como módulos adicionales en función de 
las necesidades detectadas en cada destino. 
 Inicialmente son sistemas pequeños y bien dimensionados, que van ampliándose conforme 
los gestores del destino se familiarizan con su uso y detectan nuevas necesidades de 
información. La experiencia continua de implantación de sistemas inteligentes turísticos 
enriquece progresivamente los modelos, momento en el que se empieza a considerar la 
posibilidad de incorporar las fuentes tradicionales elaboradas por el INE. 
 La duración del proyecto se estima en 2 a 3 años. Junto al gestor del destino, SEGITTUR evalúa 
la viabilidad económica de montar el sistema y su continuidad, acompañando en todo 
momento al destino en el proceso de desarrollo del proyecto. 
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 Con el objetivo de dotar de una normalización a las variables empleadas en los SIT, SEGITTUR 
está trabajando junto a varios grupos de trabajo en la Norma de AENOR 178502 relativa a los 
indicadores. 
 La cuantía económica del SIT varía considerablemente en función del sistema informático y 
las fuentes de datos empleadas. Al llevarse a cabo por parte de SEGITTUR, una sociedad 
pública, la cuantía corresponde sólo a los costes y al de los servicios de terceras empresas, en 
caso de precisarse. Esto tiene la ventaja de que los diferentes módulos y desarrollos que se 
van implantando en los sistemas que se van construyendo, pueden implantarse 
posteriormente en los nuevos sistemas, siempre que sean considerados de interés para el 
destino, con el único coste de su implementación, pero nunca de nuevo supondrá el coste del 
desarrollo del módulo que ya fue financiado por el destino que lo solicitó inicialmente. Esto lo 
convierte en un modelo público que, de manera progresiva, se retroalimenta positivamente. 
La financiación suele ser a cargo de los destinos; no obstante, en función del interés que tenga 
el análisis del destino para la Secretaria de Estado, ésta puede financiar la mitad, e incluso, su 
totalidad. 
 
5.3.1.3 Debilidades observadas en las fuentes de datos del SIT de Badajoz-Elba 
 El secretismo es una de las características de la implantación de estos sistemas. Así, SEGITTUR 
no desvela la identidad de los destinos que han solicitado sus servicios para implantar los 
sistemas de Inteligencia turística. Tampoco hace públicas las múltiples variables que emplean, 
las fuentes de datos, la metodología seguida y los propios datos. Las razones argumentadas 
son la confidencialidad por parte de los destinos que no desean revelar qué están realizando 
con estas iniciativas, el intento de que la información almacenada no sufra interpretaciones 
erróneas por parte de personas no cualificadas que conlleven tomas de decisiones 
equivocadas, así como que se trata de un dato que indica la cuota de mercado de la entidad 
bancaria que aporta los datos. En cualquier caso, un sistema que se plantea como público, no 
debe obviar ni ocultar este tipo de información considerada como relevante y oportuna en 
cualquier investigación. 
 Las dificultades derivadas de la construcción de la fuente de datos por parte del empresariado 
a partir de la aplicación “app” creada para tal fin.  El resultado esperado no se obtuvo por la 
reticencia de los empresarios a introducir sus datos a pesar de la sencillez, y frecuencia 
mensual de recogida de datos. Tras la experiencia se observó que para que este tipo de 
creación de fuente de datos se realizara exitosamente, sería necesario cierta “presión” por 
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parte del gestor del destino realizando, en primer lugar, la promoción por parte de los gestores 
del destino de la herramienta y, en segundo lugar, una labor educativa y de concienciación al 
empresariado relativa a los beneficios comunes que aportaría a toda la comunidad la creación 
de un sistema común que permitiera tomar el pulso del mercado propio mediante un sistema 
de datos abiertos. 
 Los sensores instalados en el destino presentan limitaciones derivadas, fundamentalmente, 
del espacio físico en el que se instalan y del desconocimiento absoluto de las características 
del tipo de turista que se está sensorizando. Éstos permiten conocer únicamente el 
comportamiento del patrón de movilidad de los turistas entre aquellas zonas que tienen 
sensores instalados, llevando este hecho a la reflexión relativa en cuanto a la cantidad de 
sensores que serían los adecuados instalar en un destino para que arroje resultados 
interesantes, en relación con su viabilidad económica. 
 En cuanto al sistema público accesible en internet, la única evidencia pública del SIT Badajoz-
Elvas, debería presentar la información que el sistema dice tener almacenado y no presentar 
un aspecto de abandono. Un sistema público de estas características, realizado con el apoyo 
del empresariado y que ha tenido una importante difusión mediática, no puede presentarse 
sin datos. Este hecho puede ser interpretado como un proyecto de investigación que, pese a 
gozar de empuje, no ha alcanzado el éxito que se esperaba, quizá por tratarse de un sistema 
de difícil de mantenimiento y dudosa utilidad, no permitiendo, en última instancia, el 
conocimiento del pulso turístico a partir de las fuentes de datos propuestas, no siendo posible, 
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5.3.2  La Norma PNE 178502 relativa a los Indicadores de los destinos turísticos 
inteligentes 
Uno de los objetivos planteados en 2013 de la Secretaría de Estado de Agenda Digital y la Secretaría 
de Estado de Turismo ha sido la estandarización de los procesos de gestión de los DIT. Para ello se 
han desarrollado tres normas que permitan establecer el “manual de buenas prácticas” para el 
desarrollo de los DTI, la medición de los aspectos más relevantes y el proceso de implantación. 
La primera, la UNE 178501:2016, denominada “Sistema de gestión de los destinos turísticos 
inteligentes. Requisitos”, considera la información obtenida mediante encuestas de satisfacción y 
opinión, los datos del turista sobre la calidad de los productos o servicios entregados, el análisis de 
las cuotas de mercado, las felicitaciones, las garantías utilizadas y los informes de los agentes 
comerciales como la información más relevante para el conocimiento del turista. Los datos obtenidos 
deben ser analizados y evaluados por el Ente Gestor, con el fin de demostrar la conformidad de los 
productos y servicios. Su implantación debe permitir un seguimiento de las percepciones, opiniones 
y puntos de vista del turista acerca de los mismos, evaluar el desempeño de los procesos y 
proveedores externos, así como identificar oportunidades de mejora dentro del sistema de gestión. 
Para lograr lo anterior, en diciembre de 2017 se procedió a la exposición pública de la denominada 
“UNE 178502 Indicadores y herramientas de los destinos turísticos inteligentes”. Constituye una 
segunda norma UNE, que, en combinación con la primera, pretende la estandarización de los 
procesos de gestión de los DTI. Tras la revisión de 10 metodologías de referencia y diversas fuentes, 
se plantearon 1.270 indicadores, de los que se consensuaron 77 indicadores. Estos fueron sometidos 
al citado procedimiento de información púbica durante 40 días. Estos pretenden ofrecer información 
sobre objetivos y parámetros ligados a actividades y procesos implantados en los DTI. Valorando su 
ajuste al conocimiento del comportamiento del turista, sólo once indicadores se dirigen hacia este 
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Cuadro 21. Indicadores de la Norma UNE 178502:2017 sobre el comportamiento del turista 
Eje Indicador 
Gobernanza  Satisfacción del turista 
Tecnología 
 Visitas página Web y publicación del dato 
 Comentarios en Redes sociales 
 Visitas a Oficinas turísticas Virtuales 
 Redes sociales. Número de seguidores en redes sociales con promoción 
turística del destino (Facebook, twitter, flickr, youtube, etc.) 
Sostenibilidad 
 Gestión de agua: consumo de agua potable 
 Estancia Media: número de días de los turistas en un alojamiento 
 Ocupación mensual alojamientos 
 Gasto total y medio del turista 
 Consumo de agua en hoteles 
 Satisfacción del usuario con el transporte Público 
 
Los indicadores propuestos se obtienen a partir de una serie de herramientas generadas para tres 
niveles: construcción de la capa digital del destino, compuesta por un portal web de turismo, un 
Sistema de gestión de contenidos y semántico (CMS), aplicaciones móviles (apps), una Oficina 
Turismo Inteligente, conectividad y el Internet de las cosas (IoT) mediante Beacons, RFID, NFC o 
similares; la transformación digital de las empresas turísticas y su integración en la capa digital del 
destino; y la construcción de la capa de datos inteligentes constituida por un componente de Big 
data turístico, una plataforma de SIT y la implementación de un portal de Datos Abiertos accesibles 
a todos los actores para la toma de decisiones. 
Uno de los principales componentes de la plataforma de DTI, que prestaría servicios en función del 
tipo de usuario (Gestor del destino, empresas turísticas, turistas o ciudadanos), es la denominada 
por la norma “Base de datos del conocimiento”. En ella se almacenará toda la información necesaria 
para analizar y gestionar un destino turístico desde cuatro puntos de vista bien distintos: a) el 
mercado, interpretado como el origen geográfico de los turistas que visitan el destino; b) los clientes, 
con el objetivo de satisfacer sus necesidades y adaptar la oferta turística a su nivel socioeconómico; 
c) el tipo de producto que demanda el turista; y d) el destino, conociendo los recursos y sitios de 
interés del territorio. 
 
5.3.2.1. Potencialidades del planteamiento de la Norma 
 Se trata de una norma de carácter general que plantea unas bases que permiten identificar 
los indicadores y herramientas que resultan necesarios para la gestión del destino turístico. 
De esta manera, independientemente a que se consigan los estándares propuestos por la 
Norma, los actores pueden emplearla como reflexión previa de las fuentes de datos y 
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herramientas con las que cuentan para gestionar el destino. Como hemos comentado, se trata 
de una cuestión relevante, en cuanto cada área/destino tiene unas necesidades diferentes y 
suele disponer de fuentes de datos propias que quizás sean muy valiosas para incluir en el 
sistema.  
 La norma otorga mucha importancia al comportamiento del turista en aspectos de 
sostenibilidad y tecnología, quedando de manifiesto en el hecho de que casi la totalidad de 
indicadores que permiten el conocimiento del comportamiento del turista, se encuentren en 
estos ejes. 
 
5.3.2.2. Debilidades del planteamiento de la Norma 
 
 La mayoría de los indicadores hacen referencia a ideas o planteamientos sobre cuestiones 
teóricas que, si se consiguen llevar a la práctica por la dificultad de concreción que suponen, 
abordarían cuestiones de tipo cualitativo, tornándose, por tanto, su medición más difícil. En 
este sentido, Considerando que la Norma UNE 178502:2017 “está dirigida a aquellos destinos 
con voluntad de convertirse en DIT basándose en el conocimiento de las expectativas de los 
turistas a través de un sistema de gestión adecuado”, desconcierta el hecho de que 
únicamente el 14% de los indicadores del total, permita una aproximación al conocimiento 
real del mismo. 
 Lo indicadores que realmente hacen referencia al propio comportamiento del turista son 
escasos, a pesar de ser éste el objetivo final perseguido por la norma. 
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5.3.3  Sistema de Información de la Comunidad Valenciana 
Entre los objetivos del Instituto Valenciano de Tecnologías Turísticas (Invat.tur), dependiente de la 
Presidencia de la Generalitat Valenciana, se encuentra el de desarrollar una inteligencia de mercados 
útil para la toma de decisiones en el ámbito de la gestión turística y la transferencia de conocimiento 
a las empresas y organizaciones turísticas, facilitando el acceso del sector turístico a los 
conocimientos, servicios y tecnologías más avanzados. La administración pública competente es 
consciente de la necesidad de avanzar en la planificación y gestión de los destinos turísticos y, en 
concreto, proceder a su adaptación a la nueva etapa iniciada por los mismos, debido, entre otros, a 
los cambios en el comportamiento de la demanda o el papel que desarrollan las tecnologías, hecho 
por el que se ha iniciado el proyecto “Destinos Turísticos Inteligentes Comunitat Valenciana” (DTI – 
CV).  
Este proyecto define el modelo de destino turístico inteligente y sus líneas estratégicas, con el 
objetivo de adaptar el sistema de innovación turística de la Comunitat Valenciana al desarrollo del 
paradigma de los DTI. El modelo de referencia parte de la gobernanza del destino que promueve 
cinco ámbitos interrelacionados: sostenibilidad, conectividad, sensorización, sistema de información 
y ecosistema de innovación.  
5.3.3.1. Los datos utilizados en el SIT de la Comunidad Valenciana 
El primer modelo teórico de Sistema de Información se planteó en 2014 a través del “Manual 
Operativo para la configuración de Destinos turísticos Inteligentes”. Éste apuesta por dos tipos de 
acciones fundamentales. Por un lado, el análisis y tratamiento de información on/off line del destino 
a través la observación periódica de la demanda turística y de la situación del empresariado local, 
del uso de la web y redes sociales, la apertura de datos, la monitorización de los recursos turísticos, 
el desarrollo de estrategias de geolocalización, así como la puesta en marcha plataformas de 
integración de la información. Por otro, la apuesta por el capital humano, siendo necesaria la 
creación de perfiles específicos para gestionar comunidades virtuales y el tratamiento y análisis de 
datos. En el caso de la Comunitat Valenciana, los datos proceden de diversas fuentes: la oferta 
turística del destino (Winsitur), las redes de las oficinas Tourist Info del destino, de las encuestas 
sobre satisfacción del turista, del tejido empresarial en el destino, de la web y redes sociales, así 
como de los diferentes sensores. 
a. Los datos sobre la oferta turística del destino: Winsitur  
El producto creado por la Agència Valenciana de Turisme WINSITUR, ha sido el Sistema de 
información turística local. Éste se potenció hasta hace algunos años para la difusión de información 
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turística de la Comunidad Valenciana. Con una vocación de datos abiertos, el sistema se dirige a todas 
las personas del sector público y privado, que trabajan, estudian y colaboran con el turismo de la 
Comunidad Valenciana. Así, ofrece información pública relativa a agencias de viajes, consulados, 
guías de turismo u oficinas de turismo, alojamiento, restauración, lugares de visita, actividades y 
espacios de naturaleza y deporte, así como recursos de ocio y de negocios. 
Las propias oficinas de turismo son las principales usuarias de esta herramienta, empleándola para 
informar a los turistas cuando acuden a las mismas en busca de información del destino. En cuanto 
a la instalación y uso por parte del turista de la herramienta, ésta resulta más complicada al resultar 
dificultosa su instalación. 
b. Los datos de la red Tourist Info de la Comunitat Valenciana 
La Agència Valenciana del Turisme ha potenciado, desde 1990, la creación de la Red de Oficinas de 
Información Turística de la Comunitat Valenciana denominada RED TOURIST INFO. Su fin último es 
ofrecer un conjunto integral de servicios de información turística homogéneos en cuanto a 
contenido, soporte e instrumentos, que permitan incrementar el grado de satisfacción de los turistas. 
Actualmente la red se compone de más de 200 oficinas repartidas por la geografía valenciana, siendo 
de tres tipos: oficinas propias o estratégicas (ubicadas en Alicante, Castellón, Valencia-Paz y Aeroport 
de Alicante-Elche), oficinas municipales y oficinas temporales de verano. 
La red Tourist Info recopila datos estadísticos mediante dos técnicas distintas. Por un lado, recoge 
las peticiones de información de los turistas y visitantes, mediante tabulación manual por la persona 
que atiende la oficina; esto conlleva problemas de calidad en los datos, ocasionando la pérdida de la 
granularidad del análisis. Por otro, realiza, de manera aleatoria, la encuesta anual Tourist Info que, 
considerada como una herramienta capaz de impulsar una oferta cada vez más diversa, diferenciada 
y de mayor calidad, aporta datos sobre la opinión del turista usuario de los servicios de información 
turística ofrecidos por el conjunto de oficinas de la Red Tourist Info; así, aporta datos relativos a la 
demanda, la oferta turística de la Comunitat Valenciana y aspectos relacionados con el servicio 
prestado en las propias oficinas. 
El universo al que se dirige la encuesta son los usuarios de la red Tourist Info de la Comunitat 
Valenciana. Se realiza durante el período vacacional (desde el día 1 de julio hasta el 15 de 
septiembre). Emplea la técnica de cuestionario autoadministrado con respuestas cerradas (binarias, 
multirespuesta y likert) y realizada de manera aleatoria. Así, el tamaño muestral fue de 6.923 
cuestionarios válidos en 2016). 
La encuesta (anexo 6) recoge datos mediante 21 items relativos a las características del viaje (los 
canales de información sobre destinos turísticos, la evolución del uso de Internet en los últimos cinco 
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años, los tipos de reservas, el medio de transporte utilizado, la composición del grupo de viaje, el 
tipo de alojamiento utilizado, los principales motivos de visita, actividades previstas o realizadas y el 
uso de smartphones o tablets), la valoración del destino visitado (fidelidad al destino y satisfacción 
de expectativas) y la valoración de la calidad ofrecida por la red Tourist Info. Asimismo, contempla 
un apartado de conocimiento del perfil del turista a partir de información sociodemográfica (lugar 
de residencia, sexo, edad y nivel de estudios). 
Los datos obtenidos desde el año 2008 se han puesto a disposición de la ciudadanía para su uso 
público (http://crono.uv.es/turismo/) a partir de un sistema de Open Data, llevado a cabo en el 
marco del convenio de colaboración entre la Generalitat Valenciana, a través de la Consellería de 
Transparència, Responsibilitat Social, Participació i Cooperació, y el Intelligent Data Analysis 
Laboratory (IDAL), Instituto de investigación perteneciente a la Universitat de València, para la 
realización de actividades de transparencia y participación durante el ejercicio 2016. El portal 
permite acceder a datos estructurados sobre características demográficas del turista, los resultados 
de las encuestas o la evolución del perfil del visitante de Tourist Info de forma agregada. 
 
c. Los datos sobre la satisfacción del turista acerca del destino 
El sistema propone recopilar los datos relativos a la satisfacción del turista, con el objetivo de mejorar 
la experiencia en el destino a partir de encuestas. No obstante, éstas presentan dos importantes 
inconvenientes: la reticencia del turista a cumplimentar una encuesta y el hecho de que el proceso 
de recogida de datos sea de tipo manual, con el consiguiente coste derivado del proceso de encuesta 
y los posibles errores derivados de la introducción de los datos. Por ello, en la actualidad, se está 
planteado el diseño de encuestas automáticas, que permitan recabar información del destino y la 
satisfacción de los turistas con las empresas. La encuesta se enviaría a través de la empresa mediante 
una aplicación web que llegaría al cliente mediante e-mail (previamente almacenado en sistemas 
propios de CRM en caso de disponer de ellos) y por la que el cliente perciba un incentivo (regalo, 
sorteo, concurso, etc.).  
El sistema de recogida parte de la propuesta de desarrollo de un subsistema de gestión de encuestas 
para un DTI que incluye tres módulos: a) de diseño automático de encuestas (con un repositorio de 
preguntas clave que cada empresa o destino podrá configurar en función de sus necesidades); b) de 
envío de encuestas (rellenar encuestas vía web mediante cuestionarios on-line previo contacto por 
e-mail con el turista); y c) de almacenamiento de resultados.  
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El modelo propuesto no especifica que variables serían las recomendadas emplear para conocer la 
satisfacción del cliente, tanto en relación con el destino, como a la propia empresa que ha efectuado 
el servicio. 
 
d. Los datos provenientes del tejido empresarial en el destino 
El sistema propuesto advierte de la necesidad de conocer los datos provenientes del tejido 
empresarial en el destino (Booking Monitor, Travel Open Apps) y los provenientes de la web. Sin 
embargo, no hace mención explícita a los mismos. Tampoco reflexiona acerca de las variables que 
aportan información de mayor calidad para satisfacer y anticiparse a las expectativas de los turistas. 
 
e. Los datos provenientes de la web del destino y de redes sociales 
La web de los destinos, las redes sociales y los blogs aportan información acerca de los turistas al 
quedar registrada su “navegación” mediante “logs”, susceptibles de ser analizados fácilmente a 
través de la herramienta Google Analytics; en este sentido, éste es el principal canal de entrada para 
los turistas que buscan la información on-line. A su vez, permiten interactuar con él, incluso antes de 
su llegada al destino. Por ello, esta fuente de información debe estar actualizada y proporcionar 
interactividad. Los datos más relevantes que estas fuentes aportan son los siguientes:   
 Número de visitas únicas por unidad de tiempo 
 Número de páginas vistas por unidad de tiempo 
 Ratio de páginas vistas por visitas únicas efectuadas 
 País de procedencia de las visitas 
 Duración media de la visita 
 Porcentaje de rebotes 
 Porcentaje visitas nuevas 
 Número de suscriptores al blog 
 Número de retroenlaces al blog 
 Número de entradas en el blog 
 Número de comentarios por entrada en el blog 
 
Del mismo modo, las redes sociales suponen una magnifica referencia para consultar opiniones de 
turistas en los destinos. Estas sirven para orientar las políticas, programas, planes y proyectos 
turísticos en coherencia con las preferencias, comportamientos, necesidades, conductas de compra, 
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expectativas, patrones de consumo y actitudes de los turistas. Así, dependiendo del tipo de red social 
empleada, algunos datos susceptibles de obtenerse a través de Facebook son los siguientes: 
 Número de seguidores 
 Número de nuevos seguidores 
 Número de seguidores que se dan de 
baja 
 Número de usuarios activos por 
semana 
 Número de usuarios activos por día 
 Día de la semana con más visitas 
 Número de visualizaciones de 
publicaciones 
 Número de actualizaciones 
 Número de visitas 
 Número de interacciones 
 Número de comentarios de los 
seguidores 
 Día de mayor número de comentarios 
 Número de “me gusta” de los 
seguidores 
 Entrada más comentada 
 Entrada más vista 
 
Innvat.tur ha puesto en marcha, a petición del grupo de trabajo de Transformación Digital del 
Destino, compuesto por 25 municipios, una herramienta de gestión de redes sociales y de reputación 
on-line de información cualitativa. Esta monitoriza la red social de Twiter e Instagram. Así, en base 
al etiquetado que los destinos consideren significativo, permite conocer lo que los usuarios plantean 
sobre los mismos, de manera negativo, positiva o neutra. Ello les permite disponer un sistema “de 
escucha on-line” que les permite compararse con sus competidores.  
 
f. Los datos de los diferentes sensores 
El modelo evidencia la necesidad de sensorizar el destino turístico, con el fin de obtener información 
del comportamiento de los turistas. No obstante, la técnica será eficaz cuando los múltiples datos 
generados y almacenados en las convenientes plataformas puedan analizarse en tiempo real para 
tomar decisiones en consecuencia. Para ello, los dispositivos y sensores deben comunicarse entre sí, 
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5.3.3.2.  Potencialidades del planteamiento de Innvat.tur con respecto a los SIT 
 Parten de la construcción de los modelos desde el ámbito operativo a partir de las necesidades 
detectadas por los propios actores del destino tanto del ámbito de la gestión pública como de 
la empresa privada.  
 Se fundamentan en un modelo de trabajo que siempre se testa mediante proyectos pilotos, 
estudios e informes en los dos ámbitos mencionados. Por un lado, el ámbito público con el 
desarrollo de un grupo de trabajo conformado por 25 municipios de la comunidad valenciana, 
que nació con vocación de aplicación de acciones en el marketing digital (información SEO) y 
que actualmente, tras las necesidades detectadas por los destinos en la gestión en cuanto a 
materia tecnológica, ha ampliado el concepto pasando a denominarse como “transformación 
digital”. Por otro, en el ámbito privado en el que Innvat.tur está facilitando la cohesión de las 
empresas para la institucionalización de la asociación denominada “Agrupación de los 
destinos turísticos de la comunidad Valenciana”. Este modelo de trabajo operativo y 
colaborativo permite plantear las necesidades iniciales en materia de información de los 
destinos y poner en marcha sistemas piloto que respondan a las necesidades.   
 
5.3.3.3. Debilidades del planteamiento de Innvat.tur con respecto a los SIT 
En la medida en que Innvat.tur no genera ningún tipo de información para construir los SIT, sino que 
su labor es la de orientar a los destinos a identificar y usar las fuentes de información que mejor 
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5.3.4  Sistema R-TIS del Gobierno de Canarias 
A partir del 2008, con la adopción de las recomendaciones estadísticas internacionales en materia 
de turismo y posteriormente, coincidiendo con la necesidad de alinear la estadística oficial de la 
comunidad, con las prioridades de la Estrategia de Especialización Inteligente de Canarias 2014-2020, 
el ISTAC generó la iniciativa Regional Tourism Information System (R-TIS). Esta fue consecuencia de 
la necesidades y demandas del sector turístico en materia de datos, la importancia del turismo en 
este ámbito territorial, así como la disponibilidad de un conjunto básico de fuentes estadísticas 
nacionales en coherencia con lo planteado por la International Network on Regional Economics, 
Mobility and Tourism (INRouTe).  
Se trata de un sistema que articula las diferentes operaciones estadísticas de demanda turística, 
suministro de turismo, empleo turístico y operaciones de síntesis. Estas se completan con otras 
fuentes, como la desagregación de las operaciones oficiales llevadas a cabo con cobertura nacional, 
generadas por la administración pública y recogidas a partir de diferentes métodos (encuestas, 
censos, registros administrativos, sensores e información secundaria), permaneciendo abierto a 
nuevas posibles operaciones, no necesariamente de carácter oficial. El sistema se dirige 
fundamentalmente a resolver todo tipo de cuestiones que pueden ser planteadas en la gestión de 
un destino turístico.  
 
5.3.4.1. Los datos del SIT del Sistema R-TIS del Gobierno de Canarias 
Por su propia naturaleza como sistema de información con una base metodológica en las 
recomendaciones de estadísticas oficiales internacionales, el R-TIS de Canarias es el único sistema 
de información orientado a la toma de decisiones en DIT basado únicamente en fuentes estadísticas 
tradicionales públicas, ausente de cualquier tipo de datos basados en métodos de recogida 
tecnológicos; ello lo diferencia de los SIT anteriores. De este modo, el sistema de información 
recopila todas las operaciones estadísticas de demanda realizadas por diferentes organismos 
públicos de Canarias, a partir de diversas metodologías (cuadro 22), como la Encuesta de 
Seguimiento de la Marca Turística de Canarias (TRACKING-Canarias), elaborada por PROMOTUR, la 
recopilación de Estadísticas de Transporte Aéreo y marítimo, a partir de registros administrativos 
como AENA, la Encuesta de Movimientos Turísticos en Fronteras de Canarias (FRONTUR-Canarias) y 
Encuesta sobre Gasto Turístico, realizadas por el ISTAC. También contempla las operaciones 
estadísticas de oferta como la encuesta de Alojamiento Turístico en Establecimientos Hoteleros y 
Extrahoteleros, la Encuesta de Expectativas Hoteleras, realizadas por el ISTAC, la Estadística de 
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Empresas turísticas Inscritas a la Seguridad Social, el Directorio de Unidades Económicas de Canarias 
y el Directorio de Alojamiento Turístico Colectivo (ALOJATUR) (cuadro 22). El empleo queda 
incorporado a través de la propia Estadística de Afiliación a la Seguridad Social y del Movimiento 
Laboral Registrado, completando el sistema con una serie de macroindicadores obtenidos de fuentes 
secundarias como el Indicador Sintético de Actividad Turística, el Sistema de Indicadores de 
Coyuntura Turística y la Cuenta Simplificada del Turismo (cuadro 22). 
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Como se ha comentado, el elemento central del sistema lo constituye el Directorio de Alojamientos 
Turísticos Colectivos de Canarias (ALOJATUR). Si bien inicialmente se elaboró con fuentes 
administrativas, se ha mantenido de manera complementaria con información aportada por las 
operaciones estadísticas de oferta y demanda con el objetivo de detectar cambios no oficializados 
(figura 10). A partir de esta fuente, el enlace con las diferentes operaciones de demanda radica en la 
existencia de la pregunta referente a la identificación del propio alojamiento turístico colectivo en el 
que ha pernoctado el turista encuestado. Ello permite identificar aquellos alojamientos no 
registrados por las administraciones públicas, así como proceder a la georreferenciación de las 
encuestas de demanda turística obteniendo, logrando las citadas escalas geográficas. En cuanto a las 
operaciones estadísticas de oferta, el enlace con la base de datos ALOJATUR se realiza a partir de los 
números de identificación fiscal, permitiendo también la desagregación territorial al provenir los 
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Figura 11. Sistema regional de estadísticas de Turismo de las Islas Canarias R-TIS 
 
Fuente: Instituto Canario de Estadística (ISTAC) 
Entre las variables principales extraídas del R-TIS, que pueden ser analizadas en términos de 
medición de la actividad turística, Hernández et. al (2016) destacan las siguientes: los 
establecimientos de alojamiento, el número de camas, las pernoctaciones, el número de visitantes, 
las tasas de ocupación, la tarifa diaria promedio (ADR), la tarifa efectiva, el empleo asociado a los 
establecimientos de alojamientos, las características personales de los turistas, las características de 
los viajes de turismo, el gasto medio diario y el perfil gasto turístico. 
 
5.3.4.2. Potencialidades del Sistema R-TIS de Canarias 
 El sistema integra todas las operaciones estadísticas realizadas a escala regional relativas a la 
demanda. Ello permite contar con la totalidad de las variables existentes para comprender, 
con mayor o menor precisión, el comportamiento del turista. 
 Una de las principales características del sistema es su alta capacidad de desagregación 
territorial de los datos, ofreciendo información a escala inframunicipal, e incluso, de 
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microdestino; con ello se responde a las demandas de información planteadas tanto por parte 
de administraciones públicas como por empresas privadas del sector, así como por la 
integración de las operaciones y coherencia en los datos. Estos últimos constituyen una 
propuesta del ISTAC, en colaboración con la Unidad Mixta de Investigación en Estadística 
Pública ISTAC-Universidad de La Laguna. Derivan de la división y singularización en unidades 
territoriales homogéneas de las 34 áreas turísticas de litoral siguiendo la metodología 
planteada por Hernández et al. (2014). Su interés para esta investigación radica, entre otras 
cuestiones, en que son unidades territoriales que comparten cierto grado de homogeneidad 
en cuanto a los rasgos y propiedades más relevantes de sus elementos; esta heterogeneidad 
genera diversas posibilidades de elección para el turista, siendo, por tanto, susceptible de 
presentar diferentes grados de satisfacción. Asimismo, solucionan el desajuste entre la escala 
administrativa —de la que se dispone de datos estadísticos— y la funcional —en la que las 
unidades homogéneas territoriales no coinciden con las anteriores—, al introducir un 
tratamiento multiescalar. Del mismo modo, su utilización ha posibilitado vincular la 
información extraída de su sistema de estadística turística a estas unidades de carácter 
inframunicipal, dotándole una dimensión territorial.  
 La identificación geográfica del alojamiento permite disponer de un dato referente al 
microdestino en el que el turista realiza parte de su actividad.  
 El aprovechamiento de las estadísticas tradicionales posibilita un amplio conocimiento de las 
actividades turísticas en la región, a todos los niveles, basados en datos proporcionados a 
diferentes escalas y que, más allá de ser una muestra estadística, en muchas ocasiones se trata 
de censos que con toda precisión recogen los sucesos reales en el destino. 
 
5.3.4.3. Debilidades del Sistema R-TIS de Canarias 
El nuevo comportamiento del turista que conlleva la transformación digital queda obviado, hasta el 
momento en el sistema. Así, se pierden la información aportada por redes sociales y portales de 
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5.3.5. Sistema de Información Turístico de Asturias 
El Principado Asturias dispone desde 1997 del denominado “Sistema de información turístico de 
Asturia” (SITA), adscrito a la Universidad de Oviedo y al Gobierno del Principado de Asturias. Se trata 
de un mecanismo permanente y sistematizado de recopilación, tratamiento, ordenación y 
divulgación de la información precisa para los objetivos de planificación, acción y evaluación turística 
para los distintos agentes turísticos públicos y empresariales de Asturias. 
Se basa en cuatro bloques de investigación fundamentales, complementarios y sinérgicos (figura 11): 
análisis de demanda, análisis de la oferta, el impacto económico y la investigación y conocimiento. 
Tras el análisis de datos, este último permite la identificación de nuevos segmentos, productos y 
líneas de investigación. 
Figura 12. Análisis de la actividad turística en el SITA 
 
Fuente: http://www.sita.org/queesesita.html 
El proceso de investigación sigue un patrón tradicional. Así, se inicia con la definición de una 
metodología que ha marcado las pautas del muestreo, de los cuestionarios de oferta y demanda, así 
como los estudios de mercado en origen. Tras el trabajo de campo y su consecuente depuración de 
los datos, se analiza y se explota la información, dando lugar a la puntual difusión del conocimiento 
a través de diferentes publicaciones: boletines cuatrimestrales, informes anuales, estudios de 
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mercado de demanda en origen, así como informes territoriales (a escala municipal y comarcal) y 
estudios sectoriales realizados en función de las necesidades de información en cada momento. 
5.3.5.1. Los datos del Sistema de Información Turístico de Asturias 
Las fuentes de información varían en función del tipo de análisis realizado: mientras para los datos 
macroeconómicos y coyuntura se emplean los datos obtenidos por el INE, para los datos sobre la 
oferta se usan los del Registro Oficial del Principado de Asturias de la Dirección General de Comercio 
y Turismo. Destaca el hecho de que el mayor peso del estudio recae sobre el análisis de la demanda 
realizado a través de un cuestionario específico en relación con el comportamiento del turista. 
La encuesta de demanda se realiza en el Principado de Asturias. Se trata de un cuestionario 
estructurado, en cuatro idiomas (español, inglés, francés y alemán), dirigido a los visitantes mayores 
de 18 años.  El tamaño de la muestra en la última encuesta publicada (año 2016) fue de 4.700 
personas de las que 1.368 encuestas se realizaron en establecimientos de alojamiento, mediante 
muestreo por cuotas según periodo, tipo de alojamiento, día de la semana y zona geográfica; el resto 
de encuestas se realizaron en la vía pública a partir de estratificaciones por periodo, día de la semana 
y zona geográfica, realizando el entrevistador una selección aleatoria de encuestados en los lugares 
turísticos de interés.  
La encuesta de demanda plantea cuestiones relacionadas con el comportamiento, expectativas y 
satisfacción del turista en Asturias, centrándose en las siguientes cuestiones (cuadro 23): motivo de 
la visita, procedencia, razones por las que ha elegido Asturias, quien le acompaña, forma de 
organización del viaje, medio de transporte con el que ha llegado y se ha desplazado por Asturias,  
información relativa al alojamiento (cómo lo ha conocido, reservado, estancia media por noches y 
satisfacción con el mismo), gasto medio, valoraciones relativas a infraestructuras y servicios, 
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Cuadro 23. Relación de variables recogidas en la encuesta de demanda del SITA 
Motivo de la Visita 
Vacaciones, ocio 
Razones de elección de Asturias 
Conocer nuevos lugares 
Trabajo y negocios Recomendaciones 
Congresos y ferias Experiencia anterior 
Visitas familiares, amigos Entorno natural 
Estudios Patrimonio cultural 
Tratamiento de salud Tranquilidad 
Motivos religiosos Gastronomía 
Competiciones deportivas Proximidad geográfica 
Otros Raíces asturianas 
Procedencia 
Andalucía Clima benigno 
Aragón Caza/pesca 
Baleares Otras razones 
Canarias 
Con quién ha venido 
Solo 
Cantabria En pareja 
Castilla-La Mancha Con familia 
Castilla y León Con amigos 
Cataluña Grupo organizado 
Ceuta Compañeros trabajo 
Comunidad Valenciana Otros 
Extremadura 
Organización del viaje 
Por su cuenta 
Galicia La empresa 
La Rioja 
Agencias de Viajes: por su 
cuenta 
Madrid Agencias de Viajes: por paquete 
Melilla Con club/asociación 
Murcia   
Navarra   
País Vasco   
Asturias   
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Medio transporte para 
venir a Asturias 
Coche-moto propios 
Medio de desplazamiento por 
Asturias 
Coche-moto propios 
Bici-senderismo No se desplazará 
Coche alquiler Coche amigos 
Autobús: contratado Autobús 
Autobús: Línea regular Coche alquilado 
Tren Tren 
Avión Bici-senderismo 
Yate o barco Yate o barco 
Taxi Taxi 
Otros medios Otros medios 
Información sobre el 
alojamiento 
Anuncios en prensa/revistas 
Reserva del Alojamiento 
Por Teléfono 
Agencias de Viajes Al llegar en persona 
Agencia inmobiliaria Por agencia de viajes 
Oficinas de Turismo Central de Reserva 
Internet 
Por Internet a través de central 
de reserva 
Folletos/Ferias 
Por Internet directamente con 
el alojamiento 
Libros y guías Empresa, organización 
Amigos y familiares Amigos y Familiares 
Otros medios Otros Medios 
Estancia media noches 
Total alojamientos colectivos 
Gasto medio turístico 
Gasto total persona/viaje 
Hotelería Gasto total persona/día 
Turismo rural 
Gasto en alojamiento 
persona/día 
AT/Alb/VV 
Gasto en alimentación 
persona/día 
Camping Gasto en compras persona/viaje 
Valoraciones sobre 
Asturias (De 0 a 10 
puntos) 
Bares, cafeterías 
Satisfacción del Turista con el 
alojamiento 
Situación y entorno 
Restaurantes/sidrerías Confort instalaciones 
Oficinas de información/ señalización turística Arquitectura y diseño 
Carreteras/señalización viaria Servicios y atención del personal 
Trato de la gente Servicios añadidos de ocio 
Conservación medio natural y del patrimonio cultural Servicios de restauración 
Gastronomía Limpieza e higiene 
Precios Calidad-precio 
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Visitas a museos 
Disponer de más tiempo Visitas a monumentos 
Oficinas de turismo Visitar/Ir a la playa 
Promoción turística Ir de compras 
Información carreteras y medios de transporte 
Realizar actividades de turismo 
activo 
Información sobre artesanía 
Realizar rutas cortas de 
senderismo 
Las carreteras o accesos 
Realizar rutas de montaña 
(trekking) 
Las señalizaciones de carreteras Visitar pueblos/lugares varios 
Las señalizaciones turísticas Salir de fiesta/bares/discotecas 
Infraestructura comercial Quedarse en el alojamiento 
Déficit en infraestructura deportiva Visita/Ir a la montaña 
Infraestructura de alojamiento (pocas plazas) Cicloturismo 
Déficit en infraestructura bancaria Camino de Santiago 
Déficit en infraestructura sanitaria Otras 
Equipamientos urbanos: fuentes, baños 
Lo que más te gusta de Asturias 
Todo 
Déficit en gasolineras Gente 
Oficinas de correos Clima 
Parkings y aparcamientos públicos Naturaleza 
Mejorar el servicio en hostelería Paisaje/entorno/ambiente 
Atención al turista Tranquilidad/sosiego 
Mejor climatología Gastronomía 
Precios en alojamiento Sidra 
Precios en restauración 
Actividades de ocio, diversión y 
cultura 
Conservación monumentos 
Rutas turísticas y rutas de 
montaña 
Conservación de hórreos La montaña 
La conservación del entorno Las playas y el mar 
Más variedad gastronómica Covadonga 
Más ambiente nocturno La artesanía 
Otros Arquitectura en general 
  Los hórreos 
  Otros 
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5.3.5.2. Potencialidades del SITA 
 Se trata de uno de los pocos SIT regionales que considera las fuentes del INE para 
contextualizar la economía con macrodatos.  
 Analiza múltiples variables mediante encuesta específica sobre demanda de manera periódica 
desde 1997. Ello que permite tener continuidad en el análisis, así como un significativo 
seguimiento de los fenómenos.  
 La inclusión en el cuestionario de una pregunta referente al lugar en el que se aloja el turista 
permite la georreferenciación de los datos obtenidos en la encuesta. 
5.3.5.3. Debilidades del SITA 
El Sistema de Información turística de Asturias se fundamenta en fuentes tradicionales estadísticas, 
no considerando ni empleando ningún sistema de recogida de datos digital, quedando carente de 
información relativa a la movilidad y percepciones del turista durante el viaje. De esta manera, la 
información recopilada en el sistema no permite conocer el comportamiento del turista en cuanto a 
su movilidad en el destino turístico. 
 
5.3.6. Sistema de Información e Inteligencia Turística de Cataluña  
Desde la Generalitat de Catalunya recientemente se han iniciado diferentes proyectos relacionados 
con el conocimiento turístico. Uno de los más importantes y estratégicos es el denominando Sistema 
de Inteligencia e Innovación Turística de Catalunya (SIITC). 
Planteado a escala regional y liderada por la Dirección General de Turismo de la Generalitat de 
Catalunya, partió de las siguientes premisas:  
•        La mejora de la competitividad y la sostenibilidad de Catalunya como destino turístico 
requiere un impulso para la generación y transferencia de conocimiento. 
•        Existen vacíos de información sobre la dinámica y el funcionamiento del sistema turístico 
catalán relativo a los mercados, las empresas, los destinos y la interacción del turismo con los 
territorios de acogida. 
•       Existen diferencias sustanciales entre las necesidades de conocimiento de los diversos agentes 
productivos, las instituciones y la propia sociedad según su naturaleza, dimensión o ámbito de 
interés. 
•      Gran parte del conocimiento existente es tácito y, consecuentemente, de difícil transferencia. 
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Este SIT se materializó en forma de convenio en julio de 2017 entre las Diputaciones, el Ayuntamiento 
de Barcelona, los Patronatos de Turismo (de la Diputación de Tarragona, de la Costa Brava y de la 
Diputación de Lleida), todas las universidades catalanas que tienen estudios en turismo (Barcelona, 
Autónoma de Barcelona, Politécnica de Catalunya, Pompeu Fabra, Lleida, Girona, Rovira i Virgili junto 
con el Parc Científic i Tecnològic de Turisme i Oci de Catalunya, Ramón Llull y Oberta de Catalunya), 
la confederación empresarial de Hostelería i Restauració de Catalunya (CONFECAT), Turisme de 
Barcelona y L’Escola Superior d’Hostelería de Barcelona.  
El objeto del convenio es materializar el proyecto del sistema de inteligencia e innovación turística 
de Catalunya, a través de los tres pilares siguientes que avanzan a velocidades diferentes:   
•        La creación de un sistema de información completo que incorpore los datos existentes, 
independientemente del responsable de su producción, con especial atención al big y small 
data. 
•        La creación de instrumentos de transferencia que canalicen los flujos entre agentes y grupos 
de interés en el sector y con el sector. Éste incluye el desarrollo de programas formativos de 
divulgación, aplicaciones, proyectos y que dé respuesta a otras necesidades de empresas, 
administraciones, centros de investigación y la ciudadanía a partir de los datos disponibles en 
el repositorio. 
•       La configuración de redes instrumentales de conocimiento e inteligencia que, de manera 
coordinada, integren instituciones, empresas, universidades y centros de investigación. Se 
trata de agrupaciones temáticas y multisectoriales conformadas por agentes públicos, 
privados e institucionales, que interactúan con el objetivo de proveer, ajustar y mejorar los 
instrumentos del sistema. Tienen la función de elaborar propuestas, intervenir en el diseño 
de nuevos componentes y crear comunidades de intereses desarrollando en red proyectos de 
interés para el conjunto del sector turístico de Cataluña. 
 
5.3.6.1. Los datos del Sistema de Información e Inteligencia Turística de Cataluña 
El repositorio de datos consistirá en la integración de bases de datos relevantes para el conocimiento 
turístico de Cataluña en la que cada una de las partes pondría a disposición del proyecto todos los 
datos y conocimiento de que disponga y pueda ser de interés, en el ámbito del turismo. Éste es 
susceptible de generar nuevos indicadores y que desarrolle sistemas ad hoc para cuestiones 
específicas. Los datos se utilizarán para generar conocimiento sobre temáticas de interés para el 
turismo, relacionadas con la movilidad y flujos en el destino, la comercialización, reservas y 
tarificación, el comportamiento y los hábitos del turista, la gobernanza y el emprendimiento. Este 
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objetivo requiere de una exhaustiva fase de diseño y planificación, permitiendo aunar datos de 
diferente naturaleza ya desarrollados o por desarrollar por las diferentes partes que integran el 
proyecto.  
Podemos identificar cuatro tipos de fuentes de datos posibles:  
 Bases de interés turístico estadístico público ya existentes, entre las que se encuentran los 
datos elaborados por el Instituto de Estadística de Cataluña (IDESCAT) o del INE. 
 Bases de datos no turísticas, pero de interés turístico, como registros empresariales, registros 
de consumo, indicadores territoriales, ambientales o urbanísticos. 
 Indicadores derivados de fuentes de información en línea generadas por redes sociales como 
el análisis del comportamiento del consumidor, análisis de las dinámicas de la oferta de 
servicios, análisis de la imagen, reputación y posicionamiento de los destinos. 
 Sistemas de conocimiento ad hoc orientados al conocimiento de dinámicas específicas. 
Progresivamente y a nivel operativo desde el liderazgo de la Dirección General de Turismo, se irán 
estableciendo convenios de colaboración de manera bilateral que definan y rijan el contenido de 
información que se comparta y trabaje. Asimismo, las herramientas de transferencia incluirán tres 
elementos básicos: a) un servicio de generación de conocimiento que permita almacenar, analizar y 
visualizar los datos; b) un centro de transferencia que permita interactuar a los diferentes agentes 
que participan en el análisis y tratar estos datos; y c) un portal de proyectos que permita poner la 
información generada al alcance de todos. 
 
5.3.6.2. Potencialidades detectadas en el SIITC 
El potencial de este acuerdo público-privado reside en la unión de diferentes actores competentes y 
con intereses turísticos en trabajar de manera conjunta en una tónica de cooperación y compartir 
información, generar conocimiento y ponerlo al alcance de todas las partes y la ciudadanía en 
general.  
 
5.3.6.3. Debilidades observadas en el SIITC 
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5.3.7. Sistema de Inteligencia Turística de la ciudad de Valencia 
El Ayuntamiento de Valencia otorga un papel predominante al turismo. Su propósito es convertirlo 
en uno de los factores principales de desarrollo socioeconómico. La Fundación Turismo València, en 
la que participan el Ayuntamiento de Valencia, la Cámara de Comercio, la Feria Valencia, la 
Confederación Empresarial Valenciana y varias empresas locales del sector turístico, es la 
responsable de la gestión estratégica y la promoción de la ciudad de Valencia en el ámbito turístico 
con un enfoque profesional que combina el interés público y el privado. 
Como parte de las herramientas de gestión y en coherencia con esta orientación en la planificación 
turística, se ha planteado el Plan Estratégico de Turismo València 2020. Este define las bases con la 
visión a 2020 para que València se convierta en un destino turístico de reconocimiento internacional 
fundamentado en un modelo turístico inteligente, de gobernanza colaborativa eficiente, sostenible 
y rentable.  
Tras un intenso proceso participativo en el que han colaborado todos los actores implicados en la 
actividad turística de la ciudad, se identificaron unos objetivos concentrados en metas cuantificables 
a alcanzar mediante la puesta en marcha de cuatro ejes estratégicos, once planes y treinta y dos 
programas. Supone un cambio importante tanto en el modelo de gestión de la Fundación, como en 
el de gestión del destino, al verse incrementando el compromiso del Gobierno municipal con el 
turismo, estrechando la colaboración entre las diferentes Administraciones y dotando de valor a las 
empresas en la gestión del marketing del destino a través de los programas de producto. 
El diagnóstico inicial del Plan revela una serie de conclusiones que en su conjunto consideran que la 
ciudad de Valencia reúne las condiciones adecuadas que permiten el favorecimiento del crecimiento 
turístico de València. Sin embargo, se reconoce la necesidad de mejoras en las comunicaciones, la 
regulación del alojamiento turístico no reglado, el posicionamiento de la imagen de marca de la 
ciudad en mercados internacionales, la rentabilidad y la sostenibilidad de las actividades en el 
destino, las relaciones público-privadas y el modelo de gobernanza turística basada en la 
transversalidad de las acciones entre los actores implicados. Asimismo, se enuncian dos conclusiones 
importantes que conducen a la necesidad del conocimiento del turista: por un lado, los turistas y el 
mercado son cada vez más digitales, por lo que se propone actualizar herramientas y contenidos 
promocionales optimizando el uso de las TICs; por otro, resulta necesario mejorar el conocimiento 
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5.3.7.1. Los datos del Sistema de Información Turístico de la ciudad de València 
Para lograr esto último, se propone que la Fundación Turismo València desarrolle un modelo de 
inteligencia turística sobre el destino y los mercados que apoye la competitividad del destino y sus 
empresas. Del mismo modo, se han planteado cuatro estrategias que contienen diferentes planes, 
entre los que destacamos aquellos focalizados en el conocimiento del turista y las herramientas y 
métodos que se han puesto en desarrollo para generar datos que sean susceptibles de ser 
incorporarlos a un SIT, que formará parte de un Sistema de Gestión del Destino.  
Estrategia 1. Crear valor para el visitante 
La creación de valor para el visitante se plantea como la articulación de una oferta diversa y atractiva 
que supere expectativas, se adapte a sus intereses y motivaciones, satisfaga sus necesidades y 
promueva el incremento del consumo y el gasto entre los visitantes. Conlleva el desarrollo de dos 
planes: el desarrollo de programas de producto y la Innovación y mejora en la atención al turista. En 
este último sentido y, considerando que el ciclo del viaje del turista ha cambiado profundamente, en 
parte a consecuencia de las nuevas tecnologías, se toma conciencia de la importancia tanto de la 
atención al turista a partir de nuevas oficinas y tecnología, como de la importancia que supone su 
conocimiento a través de la monitorización de su paso por el destino. 
En cuanto a la atención al turista, aparece el Programa 2.1 “El front desk: oficinas inteligentes, web 
mobile y app”. Propone una profunda revisión de las oficinas de la red tourist info en cuanto a 
infraestructuras, servicios y experiencia del visitante, la renovación de la web tanto en su versión 
clásica como mobile, incluyendo mejoras en el posicionamiento on-line y la creación de una app 
turística. Esta última debe permitir la atención al turista en tiempo real, acercándole información 
durante su visita, con propuestas personalizadas y datos prácticos relacionados con el momento de 
consumo, así como facilitándole la posibilidad de compra de servicios asociados aprovechando 
sensores propios (NFC, App turística, máquinas inteligentes, etc.) o de terceros. 
En relación con el conocimiento del comportamiento del turista a través de la monitorización de su 
paso por el destino, se plantea el Programa 2.2: La Valencia Tourist Card. Considerado como el 
producto estrella de la Fundación y comercializándose más de 73.900 unidades en 2016, la tarjeta 
cumple una doble función: el monitorio del turista en la ciudad en tiempo real y la generación de 
ingresos para la Fundación Turismo València y sus asociados. La tarjeta se comercializa como una 
experiencia indispensable de la ciudad, a la vez que permite acceder a la oferta de servicios y sus 
precios, así como llevar a cabo una modernización tecnológica, consistente en la instalación de una 
red de lectores NFC en los puntos de uso, conectados con la plataforma Smart City València. Por 
último, se implantará la virtualización de la VLCard a través de un “clon” en la nube. La tarjeta, que 
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presenta distintas modalidades (24, 48 o 72 horas), permite viajar gratis en el autobús, metro y 
tranvía (zonas ABCD), incluyendo el trayecto Valencia-Aeropuerto-Valencia (L3, L5), la entrada 
gratuita a los museos y monumentos municipales y la aplicación de descuentos de hasta el 50% del 
precio entre 130 servicios turísticos, ocio, tiendas y restaurantes concertados. A medida que el turista 
va haciendo uso de los diferentes servicios turísticos, la tarjeta almacena datos que 
permiten conocer los movimientos de los turistas en la ciudad, con detalle y al momento. 
  
Estrategia 2. Actualizar la marca València. Promoción más segmentada y tecnológica 
Conscientes de la necesidad de realizar una estrategia de crecimiento de València orientada a 
productos turísticos diferentes, se contempla la actualización de la marca y la modernización de 
soportes y herramientas de comunicación, el refuerzo de la promoción y comercialización de 
València, así como la segmentación y la mejora de la conectividad. Para ello se propone el Programa 
3.2, dirigido a la construcción de una plataforma global de marketing online que aporte servicio 
durante las diferentes fases del viaje. Para ello se establece la necesidad de actualizar el portal de 
turismo, gestionar el plan editorial y publicitario segmentado, gestionar la movilidad del visitante 
mediante una nueva app mobile que permita la comercialización, el geoposicionamiento y la realidad 
aumentada, actualizar e introducir nuevas herramientas de monitorización y recomendación social, 
así como implantar un programa de CRM a modo de Big Data, que permita estructurar una base de 
datos de contactos a partir del conocimiento de las características de los clientes, ya sean 
intermedios o finales, con el objetivo de iniciar un nuevo modelo de relaciones segmentadas. Este 
sistema permite ahorrar costes, afinar en el mensaje que se realiza al turista y ganar fidelización. 
 
Estrategia 3. Un destino inteligente y sostenible 
Con el objetivo de alcanzar un equilibrio que consiga minimizar los inconvenientes para los 
ciudadanos y mantener la calidad y expectativas de los turistas desde un enfoque sostenible del 
destino, se contempla la necesidad de generar un Sistema de Gestión de Destino Inteligente (SGDTI). 
Considerado como una parte central del Plan estratégico, éste formará parte de la red València Smart 
City. Integrará la totalidad de información que los distintos procesos y fuentes (incluyendo los 
sensores instalados en la vía pública) generan en una misma plataforma, facilitando el análisis y, en 
consecuencia, la toma de decisiones, a la vez que se simplifica el proceso de difusión de la 
información. Simultáneamente y como parte de este sistema, se propone la construcción de un SIT 
que mejore las fuentes tradicionales de información turística (estadísticas oficiales, encuestas, 
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registros oficiales), con el objetivo de reorientar el análisis de información hacia la toma de 
decisiones, integrar nuevas fuentes y herramientas que permitan obtener y analizar más datos y más 
fiables, así como divulgar la información a los profesionales del sector para la toma de decisiones 
(figura 12). 
Figura 13. Esquema Sistema de Inteligencia Turística de la Ciudad de Valencia 
 
Fuente: Propuesta Plan de Actuaciones de 2018. VLC Turismo Valencia 
El SIT de la ciudad de Valencia proviene de la iniciativa pública y se enmarca, a modo de propuesta, 
en el Plan Estratégico de Turismo horizonte 2020 de la ciudad de Valencia. Así, el proyecto parte de 
un planteamiento colaborativo, que posibilita la implicación de agentes públicos y privados del 
entorno turístico. A su vez, se está trabajando con SEGITTUR. La primera fase, iniciada a principios 
de 2017, consistió en un diagnóstico que permita identificar las necesidades de información de los 
agentes turísticos y los comités que integran los productos turísticos, las fuentes de 
información externas útiles que permitan cubrir necesidades y combinar datos, así como los 
indicadores a medida específicos para València como destino turístico. Tras el diagnostico se ha 
comenzado con el desarrollo del SIT, que deberá transformar los datos en conocimiento mediante el 
desarrollo de plataformas de análisis y visualización de datos. 
 
5.3.7.2. Potencialidades detectadas en el SIT de Valencia 
 El hecho de que el SIT de la ciudad de Valencia se integre en un modelo de gestión superior 
(Smart Cities) y parta de un Plan Estratégico de Turismo, garantiza la continuidad y el interés 
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por el mismo, siendo más difícil que pueda convertirse en un proyecto de moda de carácter 
puntual, que quede abandonado y sin continuidad.  
 La colaboración pública-privada facilita y garantiza esa continuidad.  
 Las tarjetas se convierten en un innovador sistema que permite la recogida de datos del 
comportamiento del turista en tiempo real y que redundará en la mejora de las decisiones 
tomadas en la ciudad en cuanto a la planificación de servicios e infraestructuras, tanto 
públicas, como privadas. 
 
5.3.7.3. Debilidades observadas en el SIT de Valencia 
El hecho de que la información generada por las tarjetas turísticas genere un modelo de datos de 
tipo Big data, plantea el reto de su explotación. Convendrá tomar las medidas necesarias con el 
objetivo de poder dimensionar los datos y explotarlos convenientemente sin que la 
sobreinformación genere un problema de saturación de información y que finalmente 
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5.3.8. Sistema de Inteligencia Turística de Benidorm 
Benidorm ha asumido el reto de adaptarse al nuevo modelo turístico de gestión transversal con la 
implicación de múltiples actores del sector privado y no solo públicos. Para ello, en 2010 se creó la 
Fundación Turismo de Benidorm de la Comunidad Valenciana, comúnmente conocida por su nombre 
comercial “Visit Benidorm”. Constituida como una entidad sin ánimo de lucro, se trata de un ente 
mixto público-privado desarrollado bajo la tutela de la Generalitat Valenciana. El órgano de gobierno 
de la Fundación es el Patronato, integrado fundamentalmente por la Asociación Empresarial 
Hostelera de Benidorm, Costa Blanca y Comunidad Valenciana (HOSBEC) y de forma no institucional 
apoyada por diferentes empresas; por su parte, el cargo del presidente del Patronato corresponde 
al Ayuntamiento de Benidorm, personificado en la figura de su alcalde. 
Según se señala en los estatutos de VisitBenidorm, su objetivo es “mejorar la competitividad y 
sostenibilidad del modelo turístico de Benidorm a través de la investigación, la planificación, el 
desarrollo de nuevos productos turísticos y la promoción  del  municipio en los mercados y canales 
que se establezcan, la organización y realización de cuantas actividades se requieran en el propio 
destino o en los mercados para el cumplimiento del propósito anterior, siendo una de sus funciones 
la de colaborar y generar sinergias en Turismo con todas las entidades supramunicipales de 
promoción turística”.  
En este contexto, uno de sus principales objetivos es el de convertirse en un laboratorio de 
innovación y tecnología en el ámbito turístico. Para ello, destacan las actuaciones realizadas en el Eje 
de Innovación, al colaborar con CTN178 en la generación de la norma de DTI, incluyendo su testeo y 
la realización de las pruebas piloto, llegando a obtener la certificación de Inteligencia Turística UNE 
166006. El desarrollo del proyecto de DTI para Benidorm sigue un esquema de trabajo conceptual 
en el que se marcan unos hitos y una hoja de ruta para alcanzarlos bajo las directrices del Plan 
Director de Benidorm 2015-2020 y los ejes estratégicos que conforman un destino turístico 
inteligente (innovación, tecnología, sostenibilidad y accesibilidad), al que se ha añadido la 
gobernanza del destino. 
Dentro del eje de innovación y tecnología, se han llevado acciones para proveer conectividad WiFi 
pública gratuita a través de la empresa Wiongo, permitiendo mayor conectividad en el destino. El 
proyecto “Booking Books”, desarrollado en colaboración por la Concejalía de Patrimonio Histórico (a 
través de las Bibliotecas Municipales), la de Turismo y diferentes establecimientos hoteleros y 
campings, tiene por objetivo el facilitar al visitante la posibilidad de reservar, en origen o durante su 
estancia, una o varias obras contenidas en el catálogo de las bibliotecas de Benidorm. Del mismo 
modo, es reseñable la pionera implementación del servicio de atención a las consultas de los turistas 
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en las Oficinas Municipales de Información Turística a través del sistema de mensajería “Whatsapp”, 
habilitándose un número de teléfono operativo todos los días de la semana en el que se responde a 
las consultas en el mismo horario que las oficinas de información turística de la ciudad. Asimismo, 
destaca la generación de un sistema Big Data para la gestión de la información procedente de fuentes 
de distinta naturaleza, como las tecnológicas, entre las que destacan redes sociales (Instagram, 
Twiter), Booking, Tripadvaisor, entidades bancarias como Mastercard, datos extraídos de la conexión 
de turistas a la red WIFI pública y otras fuentes de datos tradicionales como las estadísticas del INE 
o los datos proporcionados por HOSBEC. 
En esta línea tecnológica de recogida de datos por parte del turista, Benidorm ha generado una 
matriz de adaptación y uso de tecnologías en las diferentes etapas del ciclo del viaje (figura 13). 
Figura 14. Matriz de adaptación de las fases del viaje al uso de tecnología 
Fuente: Visit Benidorm 
Una de las iniciativas más recientes vinculadas a la tecnología ha sido la elaboración de un Plano 
Turístico Accesible con audioguía para las personas invidentes, con problemas de visión y/o con 
dificultades auditivas, por lo que está escrito en braille y tiene incorporado un código QR que 
da acceso a un mapa de voz en seis idiomas. 
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5.3.8.1. Potencialidades detectadas en el SIT de Benidorm 
 El destino de Benidorm está desarrollando un sistema de información turística fundamentado 
en una importante variedad de fuentes estadísticas, tanto de tipo tecnológico, como 
tradicionales, aportando los medios (humanos y técnicos) y herramientas necesarias, para 
hacerlo posible.  
 No se trata de un sistema basado en “intenciones”. Por el contrario, el proyecto en el que se 
enmarca el SIT se encuentra en desarrollo habiendo ya comenzado el proceso de revisión de 
fuentes, integración de las mismas e instalación de medios para empezar a obtener nuevos 
datos. 
 La asociación a modo de matriz entre los medios que recogen los datos y las fases del viaje 
facilita la identificación de las variables que permiten el conocimiento del turista. 
 
5.3.8.2. Debilidades observadas en el SIT de Benidorm 
El uso de fuentes de datos bancarias provenientes de empresas como MasterCard puede suponer un 
inconveniente a medio/largo plazo en caso de considerarse como un elemento estructural en el 
diseño del SIT. Convendría valorar si la información aportada por esta fuente justificaría el coste de 
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5.3.9.  Análisis comparado de los distintos Sistemas Información Turística 
La revisión de los distintos sistemas sugiere que, tras la eclosión del paradigma de los DTI y en la 
medida en la que los destinos han ido asumiendo esta concepción en la que la importancia del 
comportamiento del turista resulta esencial para el desarrollo de estrategias políticas turísticas, 
todos consideran la necesidad de disponer de un sistema que, integrando diferentes fuentes de 
información tradicionales y tecnológicas, permitan almacenar datos para convertirlos en 
conocimiento útil para la toma de decisiones territoriales turísticas. Se trata de SIT en fases 
incipientes de desarrollo. A su vez y por el hecho de tratarse de sistemas abiertos en los que la 
incorporación de las nuevas tecnologías permite la apertura a nuevas exploraciones en la creación 
de datos, estos sistemas quedan en constante revisión y vigilancia por parte de los organismos que 
los generan desarrollando y añadiendo, en la medida de lo posible, los datos que pudieran aportar 
un valor añadido al sistema mejorando en este sentido sus capacidades. 
Con el objetivo de poder comparar los diferentes sistemas y considerando la escasa información que 
todavía se tiene por encontrarse, la mayoría de ellos, en una fase inicial o experimental, en el cuadro 
24 se ha pretendido homogeneizar, a modo de síntesis, las diferentes características del sistema en 
referencia a las siguientes cuestiones: origen del sistema, escala, fuentes de datos tradicionales o 
tecnológicas y métodos o medios de recogida. No obstante, en algunos casos ha sido difícil la 
identificación detallada de los mismos. 
En cualquier caso, además de los factores enunciados relativos al conocimiento de los 
comportamientos actuales de los turistas, estos SIT han surgido de una cuestión que resulta esencial: 
la tensión y reivindicación competencial en materia de turismo. Aún se denota la tensión derivada 
de la transferencia de personal y presupuestos del Estado a las Comunidades Autónomas durante la 
década de los ochenta, a la que se añade, en la actualidad, la de estas últimas a los espacios insulares 
(en el caso de Canarias) y a los municipios turísticos. Por tanto, el surgimiento de estos sistemas 
alternativos de generación y transferencia de datos se vincula con problema de gobernabilidad y 
gobernanza de los destinos turísticos. Ambos términos, gobernabilidad y gobernanza, tienen 
contenidos semánticos distintos, pero complementarios, no siendo excluyentes: mientras que el 
primero se entiende como la capacidad de un gobierno para aplicar sus políticas, programas y planes, 
generar confianza (Velasco, 2008), dar respuesta a las demandas y gestionar el conflicto social a 
través de la adopción de políticas eficaces, el segundo supone una manera de gobernar que posibilita 
una mayor interacción y cooperación entre los actores, lo que permite avanzar hacia una mejor 
gobernabilidad, pues tiene la capacidad de coordinar distintos intereses y reducir. El problema se 
refiere en nuestro caso a la existencia de una gran diversidad de las estructuras administrativas entre 
los diferentes niveles y territorios, pudiendo encontrar una misma competencia en departamentos 
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parcial o totalmente distintos, a veces como materia única de dicho departamento, a veces en 
conjunción con otras. Esto explica dicha proliferación de instrumentos estadísticos regionales, 
supramucipales (insulares), municipales, e incluso, inframunicpales (escala ciudad) y, por tanto, la 
prevalencia de las fórmulas tradicionales de gobierno caracterizadas por la fragmentación, con la 
complejidad añadida que supone un modelo de Estado Compuesto como es España (Romero y 
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Fuente Datos tradicionales Fuentes Datos tecnológicos 
Tipo de Datos 
Medio/Método de 
recogida 






SEGITTUR. El caso 
de Badajoz-Elba 
Administración 
pública Multiescalar - - 
Datos bancarios de BBVA TPV de venta 
Datos de ocupación hotelera de 
Booking 
Web 
Datos sectores afines App "Ad-hoc" 
Datos de movilidad turística Sensores/Wifi/Bluetooth 
Norma PNE 178502 
relativa a los 
Indicadores de los 
DTI 
Administración 
pública Multiescalar - - 
Visitas Página Web del destino Web 
Datos de Redes sociales CMS 
Estancias en alojamiento Apps 
Datos de consumo de agua  Beacons 
Gasto Total y medio del turista RFID 
Satisfacción del usuario con 
Transporte Público NFC 
Sistema de 






Regional/   local 
Datos de la oferta turística 
del destino 
Diferentes canales 
centrados en BD Winsitur 
Datos de sectores afines 
Booking Monitor, Travel Open 
Apps, etc. 
Datos de la red Tourist 
Info 
Oficinas de turismo 
Datos provenientes de la web 
del destino y de redes sociales 
Web y redes sociales 
Características de los 
turistas 
Encuesta Datos de movilidad del turista Sensores 
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Fuente Datos tradicionales Fuentes Datos tecnológicos 
Tipo de Datos 
Medio/Método de 
recogida 
Tipo de Datos 
Medio/Método de 
recogida 
Sistema R-TIS del 
Gobierno de Canarias 
Administración 
pública Regional/ local 
Encuesta de Seguimiento 






Estadísticas de Transporte 
Aéreo y marítimo 
Registros administrativos 
Encuesta de Movimientos 




Encuesta sobre Gasto 
Turístico 
Encuesta 
Encuesta de Alojamiento 
Turístico en 
Establecimientos 
Hoteleros y extrahoteleros 
Censo 
Encuesta de Expectativas 
Hoteleras 
Censo, todos los 
establecimientos 
Estadística de Empresas 




Directorio de Unidades 
Económicas de Canarias 
(DUE) 
Censo elaborado por 
métodos combinados 
Directorio de Alojamiento 
Turístico Colectivo 
(ALOJATUR) 
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Fuente Datos tradicionales Fuentes Datos tecnológicos 
Tipo de Datos 
Medio/Método de 
recogida 







pública Regional/   local 
Registro Oficial del 
Principado de Asturias de 
la Dirección General de 
Comercio y Turismo 
Registro 
- - 








Regional/   local 
Datos elaborados por el 
Instituto de Estadística de 
Cataluña (IDESCAT) 
Encuestas Comportamiento del turista 
Redes sociales 
Instituto Nacional de 
Estadística (INE) Encuestas 
Dinámicas de la oferta de 
servicios 
Registros empresariales Registros Imagen del Destino 
Registros de consumo Registros 
Reputación y posicionamiento 
de los destinos 
Indicadores territoriales, 
ambientales o urbanísticos Registros 
 
Sistema de Inteligencia 






Instituto Nacional de 
Estadística (INE) Encuesta Datos comportamiento turista Web 
    Imagen del Destino App turística 
     Valencia Tourist Card 
      
Oficinas de la red tourist 
info  
Sistema de Inteligencia 





Instituto Nacional de 
Estadística (INE) Encuesta 
Datos de comportamiento 
turista Redes Sociales 
Local Datos de Hosbec Diferentes medios Datos bancarios Mastercard TPV de venta 
      
Movilidad de turistas en destino Wifi 
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5.4 
LA IMPORTANCIA DE LOS DATOS EN LOS PROCESOS DE PLANIFICACIÓN 




5.4.1. La importancia del comportamiento del turista en la definición de las bases 
conceptuales del Plan de Infraestructuras Turísticas de Canarias 
Como se ha comentado en este trabajo de investigación, el turismo de litoral es una actividad en 
continua evolución, como consecuencia de una serie de cambios recientes. Uno de los más 
importantes es que el turista, convertido ahora en cliente, se ha situado en el centro de los procesos 
de toma de decisiones estratégicas de los empresarios y administraciones públicas competentes. Ello 
le otorga un poder inmenso, en cuanto la demanda va a definir la oferta turística. Esto conlleva cuatro 
cuestiones básicas. 
En primer lugar, la satisfacción del turista constituye ahora un elemento esencial. Supone el 
sentimiento resultante de la comparación de un desempeño obtenido en relación con sus 
expectativas (Kotler, Bowen y Makens, 2005). Se trata de un factor que, entre otras cuestiones, 
afecta directamente a la imagen de un destino, el regreso del turista y la recomendación a otros 
turistas potenciales (Meng, Tepanon & Uysal, 2008). Ello determina que para lograr un alto grado de 
satisfacción ya no es suficiente con conocer sólo el volumen y origen de los turistas. También es 
necesario tener un conocimiento profundo de sus características, actitudes, comportamientos y 
percepciones, con el fin de que las experiencias susceptibles de generarse se adecuen a sus 
expectativas.  
En segundo lugar, el mercado turístico de litoral caracterizado durante años por una especialización 
casi absoluta en el denominado turismo de "sol y playa" y una escasa aplicación del marketing en la 
gestión de los negocios, se ha convertido en un producto heterogéneo. Esto hace necesario 
diversificar y diferenciar la oferta turística tradicional (convencional), favoreciendo la puesta en valor 
de una gama de productos dirigidos a segmentos de mercado muy concretos. Además, cada destino 
turístico sólo puede satisfacer adecuadamente a determinados tipos de demanda, ya que parte de 
una serie de recursos objeto de interés de ciertos segmentos. En este sentido, los consumidores 
tienden a compartir preferencias, comportamientos, necesidades, conductas de compra, 
expectativas, patrones de consumo y actitudes similares en un mismo espacio. 
En tercer lugar, el perfil del actual consumidor turístico presenta características distintas al del 
pasado. Ahora es un multiconsumidor, en cuanto presenta diversas formas de consumo turístico y 
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realiza distintas actividades, fragmenta las estancias, dispone de más información, lo que le hace 
analizar las ofertas existentes y efectuar su elección de una forma más racional, es más activo y 
quiere ser protagonista de las experiencias, reclamando productos diferentes y servicios "a medida", 
es independiente y se involucra en la planificación y organización de sus viajes y de los elementos 
que componen el producto turístico deseado, así como hace un uso intensivo de las tecnologías de 
la información antes, durante y después del viaje. Por tanto, el consumidor turístico actual “manda”, 
influyendo sobre la oferta del destino.  
Por último, aunque los alojamientos turísticos siguen siendo los verdaderos “activos” de los destinos 
turísticos y cómo parte de este potencial turístico, las infraestructuras y equipamientos de servicios 
adquieren cada vez más una relevancia estratégica, en cuando son el soporte básico e imprescindible 
para el desarrollo de determinadas actividades y productos turísticos, llegando, incluso, en algunos 
casos, a ser los elementos que aportan las experiencias que buscan los turistas. Ello obliga a ir 
relegando el término de “complementarios” utilizado hasta ahora para referirse a ellos, en cuanto, 
en algunos casos, se convierte como el recurso focal y, por tanto, el principal factor de atracción del 
turista, a la vez que el elemento que genera las experiencias turísticas siguiendo la actual moda de 
que “ya no se venden realmente productos, sino experiencias” (Vogeler y Hernández, 2002).  
Las anteriores cuestiones determinan no sólo que el conocimiento del comportamiento del 
consumidor turístico sea una cuestión esencial para proceder a la segmentación de la demanda, 
entendida como el pilar estratégico del marketing. También constituye una variable esencial a 
considerar en los procesos de formulación de planes y programas turísticos. Para ello, los datos que 
permiten un conocimiento del turista resultan, una vez más, esenciales.  
Este ha sido el caso del Plan de Infraestructuras Turísticas de Canarias [PITCAN 2017-2023]. Ha 
supuesto un encargo de la Dirección General de Infraestructuras Turísticas de la Consejería de 
Turismo, Cultura y Deportes del Gobierno de Canarias a un grupo de investigadores de la Cátedra de 
Turismo CajaCanarias-Ashotel-Universidad de La Laguna y del grupo de investigación de la ULL 
ReinvenTUR: renovación e innovación turística, a través de la Fundación General de la Universidad 
de La Laguna, siendo coordinado por uno de los codirectores y la autora de esta tesis doctoral. Su 
inclusión en la misma se debe al interés de analizarlo desde el concepto de inteligencia territorial, 
entendida como la aplicación de técnicas y procedimientos propios de la "inteligencia competitiva" 
para el inventario, diagnóstico, valoración y difusión de la información orientada a la mejora, 
sostenibilidad y competitividad de un destino turístico, en este caso, la relativa al comportamiento 
de los turistas. 
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Se trata de una herramienta estratégica para la implantación de aquellos elementos que permitan el 
desarrollo adecuado de actividades turísticas. Así, se pretende que el PITCAN contemple el conjunto 
de expectativas realistas y específicas que los diferentes actores clave del sistema turístico canario 
pretenden conseguir en materia de infraestructuras turísticas en el período 2017-2023 a escala 
regional, insular y municipal. Desde esta perspectiva, el PITCAN se desarrolla a escala de plan o 
programa, no bajando a la escala de proyectos, cuya competencia corresponde a las entidades 
proponentes. Asimismo, no se ha concebido como una mera lista de demandas en materia de 
infraestructuras, sino como una relación de actuaciones priorizadas. Esta prelación ha resultado de 
un proceso de identificación participativa de los déficits de equipamientos y dotaciones existentes 
en los espacios turísticos  la propuesta de infraestructuras  la determinación objetiva y sintética 
de su relevancia estratégica en función de productos turísticos, perfiles del turista (clientes), etc.   
la identificación de las actuaciones prioritarias.  
Los objetivos específicos son los siguientes: en primer lugar, dotar a las infraestructuras que deben 
servir de soporte al desarrollo de productos turísticos de una verdadera dimensión turística y 
territorial. Se trata de adecuar las infraestructuras a los productos que van a articular los 
destinos/áreas turísticas, y, por tanto, a su modelo de negocio. Para ello se partió de la consideración 
de que la isla constituye el espacio turístico, las infraestructuras contempladas en el PITCAN se 
plantean desde el diseño de una estrategia integral del correspondiente espacio turístico. Se trata 
de evitar caer en el tradicional reduccionismo de suponer que el espacio turístico se limita a lo 
urbanizado por y para el turismo y, por tanto, sólo al espacio urbano-turístico, donde se concentra 
principalmente el alojamiento turístico y los equipamientos de servicio, aprovechando procesos de 
economía por aglomeración. Por tanto, el PITCAN entiende como espacio turístico no sólo es donde 
se alojan los turistas, sino la totalidad de cada isla del Archipiélago canario. Para lograr lo anterior, el 
PITCAN formula una idea del territorio turístico. Esta relaciona las áreas turísticas de litoral (el 1,76% 
del espacio turístico de Canarias) con el contexto territorial donde se ubican los recursos turísticos 
(el resto de la superficie del Archipiélago). Así, se parte de la premisa de que cada isla presenta una 
relación entre nodos de partida (las áreas turísticas), en los que se concentran las pernoctaciones, y 
los “puntos de interés turístico”, entendidos como lugares de visita. De esta manera, se genera un 
modelo territorial turístico, en el que la suma de nodos de concentración turística y puntos de interés 
turístico constituyen, en su conjunto, un sistema territorial-turístico en el que instalar las 
infraestructuras turísticas.  
En segundo lugar, generar un proceso participativo (Figura 15) para la elaboración del diagnóstico de 
los déficits de infraestructuras turísticas y de definición de las prioridades a través de la implicación 
activa de los/as responsables públicos y técnicos de diversas instituciones. Así, el PITCAN ha 
clarificado los intereses y las posturas de los agentes implicados a escala insular y municipal, 
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jerarquizado y priorizado de forma creativa y objetiva las infraestructuras turísticas, así como ha 
promocionado el diálogo y la reflexión en esta materia. Para ello se ha planteado la necesaria 
participación de los actores en la identificación y priorización de las infraestructuras turísticas. El 
alejamiento del “habitual modelo burocrático y de control jerárquico, caracterizado por imposiciones 
descendentes (top-down)” ha determinado que la elaboración del PITCAN se haya planteado como 
un proceso metodológico de toma de decisiones inteligente, estratégica y global en materia de 
planificación de infraestructuras turísticas. Para ello, el PITCAN ha articulado en la opinión de los 
técnicos y responsables públicos de los siete Cabildos Insulares y 88 ayuntamientos, gerentes de las 
asociaciones turísticas y representantes de la sociedad civil organizada. De esta manera, en lugar de 
que el protagonismo de su elaboración se asuma unilateralmente, se ha optado por la generación de 
un elevado número de interacciones, el incremento de las referencias, el conocimiento y las 
implicaciones personales, las relaciones de responsabilidad con el Plan, así como de oportunidades 
de aprendizaje para detectar los déficits y priorizar las infraestructuras desde la perspectiva de una 
estrategia turística. Para ello se ha fomentado la participación de tales actores no sólo en la 
identificación los déficits de infraestructuras turísticas, sino también en su priorización. Ello ha 
permitido recoger su percepción de la relevancia estratégica de los actores claves implicados, y, por 
tanto, sus necesidades, expectativas y aspiraciones. 
Figura 15. Modelo participativo de toma de decisiones en el PITCAN
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El tercer objetivo ha sido elaborar una base de datos abierta, dinámica y flexible de infraestructuras 
turísticas. El PITCAN se ha planteado como un proceso, por lo que la base de datos tiene una clara 
vocación no finalista, susceptible de una constante revisión en función de las prioridades y posibles 
líneas de financiación. Para ello el PITCAN se ha planteado como un programa, a modo de base de 
datos abierta, flexible y sistemática de infraestructuras turísticas estratégicas. Así, el PITCAN no se 
plantea como un documento finalista o definitivo. Por el contrario, se ha planteado como una 
sistematización propositiva de infraestructuras —no proyectos de obras o actuaciones— con una 
especificación (jerarquización, valoración y priorización) de su importancia estratégica. El objetivo es 
que la base de datos del PITCAN tenga la capacidad de adaptación para transformarse y dar respuesta 
a los cambios institucionales y políticos, fuentes de financiación y demandas sectoriales en materia 
de infraestructuras turísticas. Por tanto, pretende dar respuesta a las novedades y necesidades que 
van surgiendo en materia de infraestructuras turísticas, incorporando de un modo sistemático todos 
los elementos que puedan ser útiles y enriquecedores para el destino, en función de las 
oportunidades y fuentes de financiación. 
En relación con el objetivo de este trabajo de investigación, nos interesa destacar que el PITCAN se 
ha articulado en torno a la necesidad de otorgar una dimensión turística y estratégica a las 
infraestructuras. Para ello se ha partido de la consideración del producto turístico. Se ha estimado 
que cada destino turístico —a escala insular, municipal o local (área turística o microdestino)— está 
formado por un conjunto de elementos que tienen la capacidad de atraer al consumidor. La 
diversidad de productos que pueden desarrollarse explica una multiplicidad de formas de 
consumirlos, teniendo todos ellos en común la necesaria localización en un territorio, dada la 
necesidad de su uso y disfrute in situ. Ello ofrece una gran variedad de servicios para atraer a un 
determinado segmento de mercado, que se sentirá motivado por el tipo de actividades vinculadas al 
producto turístico desarrollado en el lugar. Del mismo modo, la integración de las infraestructuras 
propuestas en una estrategia turística ha resultado decisiva, ya que supone que, de este modo, 
derivan del diagnóstico (problemas y oportunidades) y objetivos-aspiraciones-propuestas, 
estrechamente relacionadas con el momento y el lugar en que se implemente, las necesidades reales 
y la disponibilidad de financiación. 
Así, considerando que “ya no interesa el lugar donde va el turista, sino lo que hace en el mismo”, la 
diversidad y número de actividades que los visitantes realizan en destino son cada vez mayores; esta 
circunstancia queda reflejada en las estadísticas a escala regional e insular sobre las actividades que 
los turistas hacen en destino. Por ello las infraestructuras turísticas desempeñan funciones 
esenciales en los espacios turísticos. Entre ellas destacamos las siguientes: 
a) Inciden sobre aspectos como el tiempo disponible del visitante, la percepción y las 
sensaciones que se producen durante la visita, así como la prestación del servicio. 
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b) Relacionado con lo anterior, las propias infraestructuras turísticas pueden convertirse en sí 
mismas en elementos de generación de experiencias. Ello es posible porque aportan 
elementos tangibles e inmateriales. De esta manera, los equipamientos y servicios 
denominados hasta ahora como “complementarios” al alojamiento turístico, se convierten en 
estructurales, e incluso, focales, de las experiencias turísticas. 
c) Influyen en la relación explícita de la satisfacción del turista —y, por tanto, de su repetición o 
recomendación positiva— y la gratificación personal con el ocio entendido como experiencia. 
Recuérdese que el grado de satisfacción, entendido como la apreciación recreativa de 
cualquier visitante, se define como un juicio que se deriva tanto de su experiencia con 
respecto a un producto o servicio recibido, la calidad de las infraestructuras, así como de las 
motivaciones, expectativas y percepciones. En la medida en que el nivel de satisfacción de la 
experiencia turística-recreativa, configurada por el sumatorio recurso-infraestructuras-
servicios, aporta valor en relación con las expectativas del visitante, el visitante va a estar 
satisfecho siempre y cuando lo percibido sea igual al beneficio esperado; unas adecuadas 
infraestructuras contribuyen sobremanera a ello. 
d) Dotan a las experiencias recreativas-turísticas de un gran valor personal y colectivo, con el fin 
de que sean gratificantes, singulares, diferentes, vivenciales, únicas y memorables. Las 
infraestructuras turísticas constituyen el soporte de tales experiencias. 
e) Aporta un conjunto de infraestructuras que pueden ser utilizadas por la población local. 
f) Aunque no se integren en el paquete que un turista puede adquirir, las infraestructuras 
turísticas públicas pueden influir positivamente en el gasto turístico en el destino. 
g) Las infraestructuras turísticas aseguran la calidad de la experiencia turística y el bienestar de 
las sociedades receptoras. 
h) Permiten crear lugares de identidad, de relación y de articulación de productos y servicios 
turísticos. 
i) Su implementación expresa el interés y compromiso de las administraciones públicas. 
j) En un entorno cambiante donde se configura un nuevo perfil de consumidor de turismo, la 
adaptación a los cambios y la reinvención permanente de las infraestructuras turísticas son, 
sin duda, la clave para el mantenimiento y mejora de la competitividad de los destinos/áreas 
turísticas, con el consiguiente impacto positivo sobre los principales indicadores del negocio 
turístico (llegadas de turistas, número de pernoctaciones, estancia media, gasto e índices de 
ocupación, etc.). 
k) Permite diversificar las experiencias en el destino, con la consiguiente generación de ofertas 
de valor. 
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El conocimiento de los turistas que hacen uso de los espacios turísticos, entendidos como aquellos 
con motivaciones múltiples que buscan diferentes experiencias según el momento y el contexto 
específico, ha resultado una labor clave para la identificación de déficit de infraestructuras y la 
determinación de su importancia estratégica. El análisis de la segmentación del mercado nos ha 
permitido identificar y caracterizar las características de la demanda, cuyos gustos y necesidades se 
corresponderán con ámbitos turísticos concretos.  
 
5.4.2. La importancia de los datos relativos al comportamiento del turista en la 
priorización “inteligente” de las infraestructuras turísticas 
La identificación, selección, jerarquización, valoración y priorización de las infraestructuras ha 
seguido el proceso metodológico planteado en la figura 16. Tras el proceso de propuesta de 
infraestructuras turísticas por parte de las entidades consultadas, se procedió a desestimar aquéllas 
que carecían de una dimensión turística, al no resultar coherente con una de las premisas 
comentadas del PITCAN. El resultado final es el inventario y priorización de 652 infraestructuras 
turísticas. Estas fueron propuestas por 37 entidades: el Gobierno de Canarias, Promotur, los siete 
Cabildos Insulares, 24 municipios (el 27%), la Asociación empresarios turísticos de Fuerteventura, 
una entidad privada (Gema Arquitectos) y el grupo de investigación universitario del Patrimonio 
(Departamento de Construcción Arquitectónica de la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria). 
Asimismo, Gestión y Planeamiento Territorial y Medioambiental, S.A (Gesplan) se ha incorporado, 
en cuanto es la empresa pública es la encargada de los Planes de Modernización, Mejora e 
Incremento de la Competitividad. Como consecuencia, fundamentalmente de las propuestas de los 
Cabidos Insulares, las infraestructuras turísticas propuestas se ubican en 76 de los 87 municipios de 
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La priorización de las infraestructuras propuestas supuso un reto importante con potenciales 
implicaciones sociales, económicas y políticas. La pregunta de base es conocer las infraestructuras 
turísticas propuestas son más razonables o prioritarias desde el punto de vista de la estrategia 
turística de cada espacio insular y, por tanto, coherentes con la lectura de su entorno, los productos 
turísticos a desarrollar y las demandas de los diferentes actores del sistema turístico. Desde este 
planteamiento, la especificación (valoración) de la importancia estratégica de las infraestructuras 
turísticas pretende definir un orden jerárquico a través de unos valores numéricos totales. Para ello, 
los componentes relativos al turista desempeñaron un papel esencial. Así, junto a la ponderación de 
los técnicos y los responsables públicos, así como las derivadas de si la infraestructura está 
contemplada en un plan o programa (sectorial o territorial), cuenta con un estudio técnico o un 
proyecto redactado, dispone de financiación previa, ha sido propuesta por parte de más de una 
entidad, está contemplada en un Plan de Modernización, Mejora e Incremento de la Competitividad 
o su grado de ejecución, tres parámetros relacionados con el turista han resultado esenciales en la 
determinación de la importancia estratégica de las infraestructuras turísticas propuestas (cuadro 25): 
la caracterización del perfil del turista, la importancia de las infraestructuras para el modelo turístico 
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Cuadro 25. Criterios de valoración de la importancia estratégica 
 
Criterios de valoración                                               Ponderaciones 





Criterio 1 Aspectos 
multidisciplinares 
Adecuación de la infraestructura a la 
estrategia de marketing insular 15 
≤ 50 
Importancia de las infraestructuras para el 
modelo turístico insular 15 
Afluencia y opinión de los visitantes 10 
Impacto económico de la infraestructura 10 
Criterio 2 
Relevancia estratégica 
otorgada por el equipo 
externo (consulta a 
técnicos, responsables 
públicos y profesionales) 
Valor 1 [bajo] Hasta 5  
≤ 20 Valor 2 [medio] Hasta 10  
Valor 3 [alto] Hasta 20  
Criterio 3 
Inclusión de la 
infraestructura en un 
plan o programa 
No 0  
≤ 5 
Sí 5  
Criterio 4 
La infraestructura cuenta 
con un estudio técnico o 
proyecto redactado 
No 0  
≤ 5 
Sí 5  
Criterio 5 Tiene financiación 
No 0  
≤ 5 
Sí 5  
Criterio 6 Grado de ejecución 
Sin ejecutar 0  
≤ 5 Licitada 2,5  
En ejecución 5  
Criterio 7 Ha sido propuesta por 
más de una entidad 
No 0  
≤ 5 
Sí 5  
Criterio 8 
Está contemplada en un 
Plan de 
Modernización, Mejora 
e Incremento de la 
Competitividad 
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5.4.2.1. La caracterización del perfil del turista 
En primer lugar, se ha procedido a la caracterización del perfil del turista, con el fin de adecuar la 
infraestructura propuesta a la estrategia de marketing insular. El conocimiento de los turistas que 
hacen uso de los espacios turísticos, entendidos como aquellos con motivaciones múltiples que 
buscan diferentes experiencias según el momento y el contexto específico, ha resultado una labor 
clave para la identificación de déficit de infraestructuras y la determinación de su importancia 
estratégica. El análisis de la segmentación del mercado nos ha permitido identificar y caracterizar las 
características de la demanda, cuyos gustos y necesidades se corresponderán con ámbitos turísticos 
concretos. El objetivo de este análisis es determinar, aplicando un criterio cuantitativo, la adecuación 
de la infraestructura propuesta a la tipología de cliente hacia la que se desea orientar la actividad 
turística, definida en cada plan de marketing insular.  
La caracterización del cliente se inició considerando las nueve categorías “meta” contempladas en el 
Plan de Marketing de la marca Islas Canarias para el año 2016, elaborado por Promotur Turismo 
Canarias, entendiendo por tal al conjunto de productos que resuelven una misma necesidad o deseo 
de los potenciales clientes. Estas categorías parten de la relación realizada por el Instituto de Turismo 
de España durante la elaboración de su Plan de Estratégico de Marketing 2011–2013 y determina las 
categorías en las que los destinos turísticos españoles cuentan con mayor potencial competitivo 
sirviendo como base para la identificación de las categorías meta de la marca Islas Canarias (figura 
17). Su análisis pretendió, aplicando un criterio cuantitativo, determinar la adecuación de la 
infraestructura propuesta a la tipología de cliente hacia la que se desea orientar la actividad turística, 
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El análisis de las diferentes infraestructuras turísticas propuestas determinó la necesidad de 
incorporar otras categorías, al detectarse que, algunas de ellas no podían ser incluidas en las elegidas 
como “meta”; así, se decidió rescatar la categoría potencial de “Arte y cultura”. A su vez, la categoría 
de sol y playa se le ha intentado otorgar un nuevo enfoque, al tratarse de la categoría predominante, 
ampliando la oferta complementaria dirigida al disfrute de cada uno de los destinos insulares, con el 
fin de llegar a un mayor número y variedad de turistas; ello explica que concentre casi la totalidad 
de las actividades que pueden realizarse en todas las islas, así como que la mayoría de las 
infraestructuras turísticas propuestas puedan adecuarse a esta categoría. Asimismo, cada una de las 
categorías conlleva una serie de actividades propias. 
La segunda fase de la caracterización del perfil del turista consistió en el análisis de las categorías 
propuestas a escala insular por los Planes Estratégicos de Marketing. Ello se debe a que, partiendo 
como marco general de las anteriores categorías, cada una de las islas ha establecido sus propias 
tipologías de turista, así como la conveniencia de una serie de actividades propias para cada espacio 
insular. Éstas están contenidas en diferentes documentos: “Análisis 2016 y Plan de Acciones 2017”, 
elaborado por el Patronato de Turismo de Fuerteventura; “Plan estratégico Gran Canaria Turismo 
2020” por el Patronato de Turismo de Gran Canaria; “Plan promocional y turístico 2017” de Turismo 
de Lanzarote; “Estrategia Turística de Tenerife (2017-2020/2030)” de Turismo de Tenerife; y “Plan 
Director de Turismo 2012-2015” del Cabildo de La Gomera. En la medida en que El Hierro y La Palma 
no disponen de tal documento, dada su consideración de “islas verdes”, se ha decidido seguir los 
criterios de segmentación de La Gomera. Como se puede apreciar, algunas de las categorías definidas 
por cada isla no se encuentran recogidas en el Plan de Marketing de las Islas Canarias. Al mismo 
tiempo, cada plan suele emplear directamente las actividades para especificar la tipología de público 
objetivo al que se refiere la estrategia. Del mismo modo, lo que hacen, en su mayoría, es combinar 
actividades concretas con tipologías de turistas, más que establecer propiamente categorías.  
Con el fin de unificar criterios para establecer la relación posible entre la infraestructura propuesta 
y la categoría o tipología de cliente propuesta para cada isla, se ha elaborado un cuadro de 
correspondencias entre las categorías propuestas, las actividades que permite cada una de ellas, así 
como las infraestructuras que podrían ser justificadas desde la estrategia de marketing en cuanto a 
la adaptación de tipología de cliente deseada (cuadro 26). Como se puede apreciar, algunas de las 
categorías definidas por cada isla no se encuentran recogidas en el Plan de Marketing de las Islas 
Canarias. Al mismo tiempo, cada plan suele emplear directamente las actividades para especificar la 
tipología de público objetivo al que se refiere la estrategia. Del mismo modo, lo que hacen, en su 
mayoría, es combinar actividades concretas con tipologías de turistas, más que establecer 
propiamente categorías. 
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La sistematización del predominio de las categorías regionales generales y, sobre todo, su 
predominio en cada uno de los espacios (destinos) insulares permitió definir una relación posible 
entre la infraestructura propuesta y la categoría o tipología de cliente propuesta para cada uno de 
ellos. El resultado es una tabla de correspondencias entre las categorías propuestas, las actividades 
que permite cada una de ellas, así como las infraestructuras turísticas susceptibles de justificarse su 
conveniencia desde la estrategia de marketing en cuanto a la adaptación de tipología de cliente 
deseada. El resultado son un conjunto de categorías regionales generales, predominando una u otra 
dependiendo de la isla (cuadro 26). 
Cuadro 26. Infraestructuras asociadas a categorías y actividades relacionadas con productos turísticos (I) 
Categorías Actividades Infraestructuras asociadas 
Turismo Activo 
 Deportes de viento 
y olas 
 Deportes en la 
naturaleza 
 Golf 
 Navegación y 
pesca de altura 
 Submarinismo  
Golf 
 Campos de Golf 
 Accesos 
 Mejoras sostenibles en ahorro 
energético (agua y electricidad) 
 Desaladoras 
Bike: ciclismo y BTT 
 Zonas verdes y de esparcimiento 
 Carreteras y caminos: rutas 
cicloturísticas 
 Calidad ambiental y paisajística 
 Equipamiento para descanso y 
esparcimiento 
 Señalética e información en ruta 
 Puntos WIFI en ruta 
Surf/bodyboard 
 Mejoras de los accesos 
 Equipamientos para tablas y cambio de 
ropa 
 Balizamiento y señalización en playas 
 rehabilitación de olas y arrecifes 
artificiales 
 paneles informativos y uso y conducta 
Windsurf/kitesurf 
 Balizamiento y señalización en playas 
 Accesos 
Submarinismo / buceo 
deportivo 
 Balizamiento y señalización en playas 
 Accesos 
Parapente 
 zonas de despegue y aterrizaje 
 mangas para la Dirección el viento 
 acotamiento y señalización de la zona 
Navegación-vela 
 Puertos deportivos 
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 Iniciación y disfrute de 
deportes en la naturaleza 
 Gastronomía típica 
 Astroturismo (Observación 
de estrellas) 
 Artesanía 
 Yoga y otras disciplinas 
afines 
 Visita de Miradores 
 Visita museos/Centro 
visitantes de Naturaleza 
 Submarinismo 
 Visita núcleos rurales 




 Centro de visitantes 
 Museos relacionados con la 
naturaleza 




 Museos productos 
 Mercados 
 Mercadillos 
 Fincas (bodegas, productos 
artesanales…) 
 Tiendas especializadas 
 Señalización y elementos 







 red de fotómetros (niveles 
de oscuridad) 
 Itinerarios 
 Zonas de aparcamientos 
Bike: Ciclismo y BTT 
 Zonas verdes y de 
esparcimiento 
 Carreteras y caminos: rutas 
cicloturísticas 
 Calidad ambiental y 
paisajística 
 Equipamiento para 
descanso y esparcimiento 
 Señalética e información en 
ruta 
 Puntos WIFI en ruta 
Clima/costa-playa 
 Gastronomía (típica y de 
vanguardia) 
 Disfrute de la naturaleza y el 
senderismo 
 Rutas de conocimiento del 
destino y su identidad 
 Visitas de carácter cultural 
 Actividades al aire libre 
(paseos, baños, running, 
bicicleta, voley playa, 
gimnasia, …) 
 Diversión en parques 
temáticos 
 Iniciación y disfrute de 
deportes en el mar (viento y 
olas, submarinismo, snorkel, 
kayak, surf paddel, moto de 
agua, motonáutica, 
navegación, pesca de altura) 
 Avistamiento de cetáceos 
 Iniciación y disfrute de la 
práctica del golf 
 Ocio tarde/noche y shopping 
 Accesos al mar 
 Sendero litoral 
 Paseo litoral 
 Parque litoral 
 Restauración litoral 
 Acondicionamiento de playa 
 Restauración patrimonial 
 Equipamiento litoral 
 Mantenimiento y Conservación 
 Acondicionamiento de puertos 
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Cuadro 26. Infraestructuras asociadas a categorías y actividades relacionadas con productos turísticos (III) 
Gastronomía 
(típica y de 
vanguardia) 
 Degustación platos y 
productos 
 Visita de Guachinches 
 Visita de Bodegas 
 Visita de restaurantes  
 Rutas gastronómicas 
 Museos productos 
 Mercados 
 Mercadillos 
 Fincas (bodegas, productos artesanales…) 
 Tiendas especializadas 
 Señalización y elementos de interpretación de 
patrimonio gastronómico 
 Tiendas especializadas en gastronomía insular 
Arte y Cultura 
 Visitas a museos, conciertos, 
exposiciones 
 Turismo patrimonial 
conjuntos históricos 
 Turismo patrimonial natural 
 Eventos culturales 
 Eventos 
populares/folclóricos 
 Rutas de conocimiento del 
destino y su identidad 
 Auditorios 
 Museos 
 Centros congresos 
 Centros de arte 
MICE 
 Agenda de congresos, 
convenciones e incentivos 
 Alojamientos especializados 
 Centros de congresos y 
convenciones 
 Conventions Bureau 
 Establecimientos singulares 
 OPC´s 
 Centros de congresos 
 habilitación eventos de edificios históricos, recintos 
industriales o espacios culturales 
Cruceros 
 Excursiones 
 Gastronomía típica y de 
vanguardia 
 Ciudades y localidades con 
puertos de escala 
 Shopping 
 Mejora y reposición del mobiliario urbano 
 Mejora y reposición del paseo marítimo 
 
 
Una vez analizados el plan de Promotur y los diferentes planes de marketing insulares, se definieron 
las categorías finales establecidas para el PITCAN (figura 16, fase 3).  
Finalmente se ha asignado un valor dependiendo de si la infraestructura se adaptaba a las categorías 
propuestas por la estrategia de marketing de cada isla, o si no lo hacía. Si no se adaptaba, su valor 
para este criterio seria 0, mientras que si se adaptaba dependería su valor de la cantidad de 
actividades que permita realizar, valorando con un máximo de 15 puntos aquellas que permitan 
hasta 5 actividades o aquellas que, por su carácter general, se identifiquen como de soporte general. 
El valor otorgado es máximo para las infraestructuras generales (transversales) y mínimo para las 
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5.4.2.2. La importancia de las infraestructuras para el modelo turístico insular 
A partir de datos provenientes de la Encuesta de Gasto Turístico de Canarias de 2016, y, por ende, 
las estadísticas publicadas por el ISTAC, se ha procedido a cuantificar y hacer una aproximación a las 
características de los turistas en las islas. Se han seleccionado una serie de variables que se 
consideran relevantes al permitir conocer la adecuación del cliente con la estrategia propuesta en 
relación con el gasto realizado por los turistas, su perfil sociodemográfico, así como las características 
generales de su viaje. Ello ha permitido la comparación de resultados entre los principales municipios 
turísticos de las islas. Para ello se han seleccionado una serie de variables que se consideran 
relevantes al permitir conocer la adecuación del cliente con la estrategia propuesta (cuadro 27): 
 Aspectos que influyen en la elección: clima/sol, playas, tranquilidad/descanso/ relax, paisajes, 
lugar adecuado para niños, oferta cultural, calidad entorno ambiental, oferta turismo activo, 
ambiente nocturno/ diversión, parques de ocio, compras, actividades náuticas. En la encuesta 
los indicadores son seleccionados por el turista en función de su prioridad permitiendo la 
multi-respuesta. 
 Indicadores de impresión y satisfacción con el destino (valoración de aspectos y servicios): 
zonas de baño, paisajes, calidad del medio ambiente, actividades culturales, actividades 
La Infraestructura 
propuesta, ¿se adapta a la 
estrategia de Marketing? 
NO 
SI 
No se tiene en cuenta en el criterio 
Adaptación a la estrategia de 
Marketing 
Se asigna categoría correspondiente 
Se asignan las actividades correspondientes 
(Por cada actividad se suma un punto) 
1 Actividad: 3 puntos 
2 Actividades: 6 puntos 
3 Actividades: 9 puntos 
 4 Actividades : 12 puntos 
5 Actividades o Soporte general : 15 puntos 
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deportivas, golf, parques de ocio, ambiente nocturno / diversión, diversión / recreo para 
niños. 
Cuadro 27. Variables relevantes para conocer la adecuación del cliente con la estrategia propuesta 
Cuantos y 
cuanto gastan 
 Porqué Eligen Canarias 
2016 
Indicadores de impresión y 
satisfacción 
Número de turistas 
Isla 
 
Clima/sol Zonas de baño 
Gasto Medio viaje  Playas Paisajes 
Facturación Turista 
 
Tranquilidad/descanso/ Relax Calidad del medio ambiente 
  Paisajes Actividades culturales 
  Lugar adecuado para niños Actividades deportivas 
  Oferta cultural Golf 
  Calidad entorno ambiental Parques de ocio 
 
 
Oferta Turismo activo Ambiente nocturno / diversión 
 
 
Ambiente nocturno/ Diversión Diversión / recreo para niños 
 
 
Parques de ocio Actividades de salud / wellness 
  Compras  
 
 Actividades náuticas  
 
 
La valoración de cada uno de los datos se ha efectuado en relación con el valor medio de cada 
variable para el total de las Islas Canarias. De esta manera, cada dato relativo a cada indicador cuyo 
valor sea superior a media de ese mismo indicador para la región canaria, se le otorga un punto, 
mientras que los que presentan un valor inferior a la media obtienen un cero. La calificación final se 
compuso de la suma de puntos siempre y cuando los valores analizados tengan que ver con las 
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Cuadro 28. Matriz de motivos elección/categorías de turismo definidas para el PITCAN a partir de los planes de marketing insulares 
 Turismo Activo Espacios 
Naturales 
Clima/costa- playa Gastronomía Arte y Cultura MICE Cruceros 
Razones por las que 
los turistas eligieron 
Canarias en 2016 
(datos del ISTAC) 
Clima/sol               
Playas               
Tranquilidad/descanso/ Relax               
Paisajes               
Lugar adecuado para niños               
Oferta cultural               
Calidad entorno ambiental               
Oferta Turismo activo               
Ambiente nocturno/ Diversión               
Parques de ocio               
Compras               
Actividades náuticas               
Indicadores de 
impresión  
y satisfacción del 
turista 
(datos del ISTAC) 
Zonas de baño               
Paisajes               
Calidad del medio ambiente               
Actividades culturales               
Actividades deportivas               
Golf               
Parques de ocio               
Ambiente nocturno / diversión               
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5.4.2.3. La consideración de la afluencia de visitantes y evaluación del impacto 
competitivo 
El análisis de los “lugares de interés turístico” ha permitido determinar si los sitios propuestos en los 
que ubicar determinadas infraestructuras turísticas cuentan con una afluencia significativa de 
visitantes y si aquélla es capaz de solventar los problemas principales señalados por los visitantes de 
la zona. Además, se pretende que el análisis ayude a medir y clasificar el impacto de una 
infraestructura en el área en la que se adscribe. Para su análisis se ha recurrido a los datos 
estadísticos oficiales y, sobre todo, a dos fuentes: 
 La afluencia de visitantes a los lugares mediante los “heatmap” (o ‘mapa de calor’) de 
InstaSights. Como se comentó con anterioridad, recoge las fotos con coordenadas subidas a 
la red social Instagram, mediante el uso de un código de colores. Así, permite identificar las 
zonas más fotografiadas. En la base de datos se han utilizado valores entre 0 (ínfima o nula) y 
5 (máxima) para reemplazar al código de colores que es empleado por esta plataforma para 
la categorización de los lugares. 
 Los comentarios, recomendaciones, valoraciones y quejas contemplados en la plataforma 
Tripadvisor. Su consideración ha permitido incorporar la percepción de los visitantes al 
PITCAN, y, sobre todo, determinar si las infraestructuras propuestas se ajustan a sus 
demandas. En la base de datos se ha creado la casilla “Interrelación con comentarios”, en la 
que se ha expuesto si la medida propuesta por la administración pública se orienta a dar 
solución o reducir las quejas señaladas por los usuarios del lugar: en caso afirmativo, se indica 
en esta casilla “Se adapta a las necesidades”; por el contrario, cuando las medidas de mejora 
no se corresponden con los problemas reflejados por los visitantes, se comenta el objetivo 
perseguido por las actuaciones en cada lugar. 
Tras la recopilación de esta información, se ha creado la categoría “tipo de mejora” que hace 
referencia a la ventaja competitiva que obtendría el lugar visitado si se implantase una determinada 
infraestructura: competitividad, diversificación, redistribución de flujos, especialización, 
sostenibilidad y nulo. Para la categorización de las mejoras se ha tenido en cuenta la afluencia de 
visitantes al lugar en el que se ubican las infraestructuras, el tipo de producto que se desarrollaría a 
través de las mismas y el objetivo principal perseguido mediante su desarrollo. Se han diferenciado 
un total de seis tipos posibles: 
 Competitividad: Fomento del atractivo del producto turístico principal de la isla en aquellos 
lugares con un importante flujo de visitantes o en zonas distantes a los núcleos poblacionales. 
La infraestructura pretende mejorar la experiencia del mismo tipo de visitantes en las áreas 
turísticas tradicionales. 
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 Diversificación: Desarrollo de productos turísticos menos explotados en la isla o innovadores. 
El objetivo es la atracción de nuevos segmentos turísticos. 
 Redistribución de flujos: Desarrollo de productos turísticos innovadores o tradicionales para 
el destino en áreas cercanas a núcleos poblacionales poco desarrollados turísticamente. La 
intención es fomentar la dispersión de los turistas por el destino y la generación de rentas por 
turismo en lugares diferentes a los tradicionales. 
 Especialización: Fomentar el desarrollo de uno de los productos turísticos principales de la 
isla, el cual supone una ventaja competitiva para la misma al diferenciarla de los productos 
turísticos principales que son explotados en otras islas. 
 Sostenibilidad: Medidas relacionadas con este paradigma de desarrollo. 
 Nulo: Infraestructuras enfocadas principalmente a la población local y con escaso impacto en 
los visitantes del destino turístico. 
La utilización de este análisis como herramienta de priorización de las infraestructuras turísticas ha 
supuesto una parametrización de ambos indicadores. Así, al análisis de la afluencia se le ha otorgado 
una puntuación entre cero y cinco puntos, teniendo en cuenta la categorización numérica 
previamente realizada. La relación entre infraestructuras propuestas con los comentarios en 
TripAdvisor se ha valorado con cero puntos si no se relacionaban o con dos puntos si la realización 
de la infraestructura se ajustaba a las demandas de turistas. 
En cuarto lugar, se estimó el impacto económico de la implantación de la infraestructura turística. 
Ésta se ha realizado teniendo en cuenta seis aspectos: 
 Nuevas áreas turísticas. La creación de pequeños atractivos en zonas con una baja afluencia 
de visitantes permite redistribuir las rentas generadas por la actividad, fomentar el 
crecimiento del empleo en la zona y evitar la masificación de áreas turísticas tradicionales. 
 Fomento del tiempo de estancia. Ciertas infraestructuras incitan a los visitantes a permanecer 
durante períodos más largos en la zona, lo cual incrementa las posibilidades de que consuman 
en el lugar y de que compartan su experiencia a través de redes sociales. 
 Fomento del gasto en los alrededores. Determinadas acciones, como el embellecimiento de 
las calles, mejoran la experiencia de los visitantes, pero no los incita a gastar en la zona. Sin 
embargo, la creación de paseos marítimos fomenta la aparición de negocios alrededor de los 
mismos y, con ello, el consumo por parte de los turistas. 
 Nuevos productos o servicios para el destino: La diversificación productiva fomenta la 
atracción de nuevos segmentos turísticos y la mejora de la experiencia de los visitantes 
tradicionales al apreciar el destino como una entidad con multitud de actividades para 
desarrollar. Además, se fomenta la puesta en marcha de negocios por parte de la población 
local que estén relacionados con estos productos. 
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 Interés actualmente suscitado por la zona. En los lugares altamente frecuentados, el impacto 
de las infraestructuras turísticas tenderá a ser menor, al igual que en aquellos poco o nada 
conocidos por los visitantes, las celdas de color negro, blanco (0), rojo (4) y carmesí (5) de 
InstaSights. Sin embargo, en lugares conocidos, pero poco frecuentados, el impacto de las 
infraestructuras tenderá a ser mucho mayor, las celdas de color verde (1), amarillo (2) y 
naranja (3). 
El análisis del impacto económico esperado tras la instalación de la infraestructura turística 
propuesta se ha valorado cómo -1 si aquélla no se relaciona directamente con la actividad turística, 
cero puntos si el impacto esperado es bajo, 1,5 si se espera que su efecto es medio y 3 puntos si es 
alto. Los puntos de las infraestructuras que no han podido ubicarse a través de InstaSights han 
pasado a formar parte de los otorgados por el análisis del impacto económico esperado, resultando 
-1 puntos para aquellas actuaciones que no resultan necesarias para la actividad turística, 2 puntos 
para las que poseen un impacto bajo, y 5 y 8 puntos para las que tienen un impacto medio y alto, 
respectivamente. 
Finalmente, dentro de este punto también se ha integrado una valoración cualitativa del equipo 
interno de la importancia estratégica de la infraestructura propuesta. Para ello se ha considerado la 
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6.1 CONVENIENCIA Y USO DE LAS ESTADÍSTICAS TURÍSTICAS PARA LA 
ADMINISTRACIÓN PÚBLICA 
 
El grupo de ocho expertos seleccionados para conocer la opinión sobre la conveniencia y uso de las 
estadísticas públicas en la administración pública se ha subdividido en tres grupos: a) el integrado 
por responsables de organismos que elaboran fuentes estadísticas públicas (Alberto González, Yenis 
Marisel y Julio Ramallo) ; b) el de los de organismos públicos que emplean las estadísticas públicas 
para la promoción turística del destino a distintas escalas (María Guardiet y Silvia Canales); y c) los 
correspondientes a las instituciones que utilizan los datos estadísticos de distinta naturaleza para la 
gestión e innovación del destino (Enrique Padrón, Luis Javier Gadea y David Giner). 
El cuestionario parte del interés por conocer la opinión de la administración pública por el valor del 
consumidor o turista. Los ocho entrevistados coinciden de manera unánime en que la administración 
pública vuelca sus esfuerzos en el conocimiento del turista, siendo plenamente consciente de su 
importancia. Algunas de las posturas más críticas se refieren a que la identificación de las 
necesidades del turista persigue la mercantilización de sus intereses.   
Consideran que las empresas privadas y, especialmente, la administración pública utiliza con 
regularidad las fuentes de datos públicas para tomar decisiones. El sector turístico ha tardado en 
asumir la necesidad de conocer al turista, al existir la figura del turoperador que, tradicionalmente 
ha sido el cliente de los destinos. Esto cambió con el mencionado cambio en la consideración del 
turista, pasando a ser el centro de las decisiones. Ello modificó la estrategia de instituciones como 
PROMOTUR, en cuanto que el enfoque y la organización de la empresa se dirigió al conocimiento 
final del turista. Ello contribuyó a que otros organismos públicos también reorienten los enfoques y 
el diseño de las encuestas, induciendo a la inclusión de cuestiones impensables hasta ese momento. 
Desde Promotur y el Cabildo de Tenerife apuntan que, aunque dirigirse al turista y conocerlo con el 
objetivo de satisfacer sus necesidades y expectativas turísticas resulta ineludible, no conviene 
descuidar y desatender las necesidades del propio destino turístico. Para ello consideran necesario 
valorarlo en su totalidad, reflexionando y defendiendo el ajuste que debe existir entre el tipo de 
demanda existente (turista) y las características del propio territorio como destino turístico. En este 
sentido, el conocimiento del turista para su adaptación al territorio resulta esencial, empleando la 
segmentación y la definición de patrones de comportamiento como técnica de cribado para la 
selección del turista. 
Por lo que se refiere a la función de generación de datos por parte de la administración pública, los 
diferentes actores consideran que las necesidades de información detectadas a consecuencia de los 
cambios acontecidos en el sector turístico y, más concretamente, en el cambio del comportamiento 
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del turista, obligan a crear nuevos datos. Así, las entidades de promoción explican cómo son el motor 
del cambio, al plantear las necesidades de datos a los organismos públicos de estadística. En este 
sentido, los organismos de estadística confirman el hecho de que, al tratarse de procesos estadísticos 
sometidos a legislación y metodologías rigurosas, no resulta fácil realizar cambios, al menos, de una 
manera inmediata. 
Independientemente de quien impulse los cambios en la recogida e identificación de los datos que 
deben incorporarse en las nuevas estadísticas, el hecho es que desde el año 2008, los organismos 
estadísticos competentes como el ISTAC y Cabildo las han asumido. Ello demuestra la existencia de 
una voluntad real de cambio. Prueba de ello son las modificaciones realizadas en las últimas 
encuestas a finales de 2017 y principios de 2018, así las nuevas operaciones en esta línea de 
investigación turística contempladas en el Plan Estadístico de Canarias 2018-2022 aprobado el 21 de 
mayo de 2018 por el Consejo de Gobierno de Canarias.   
Los datos que se recogen actualmente no son diferentes a los anteriores. Se trata de hacer lo mismo, 
pero con niveles de profundidad distintos en cuanto a escala (difundiéndose en la actualidad a escala 
de microdestino) y tipo de información, así como la adaptación de los instrumentos metodológicos 
a las necesidades detectadas, con el fin de hacerlos más potentes. A pesar de esta opinión, se 
considera que se han acometido cambios sustanciales desde el punto de vista de las variables que 
ahora se han incluido en las nuevas encuestas, tanto las elaboradas por el ISTAC como por el Cabildo; 
de este modo, se han incluido cuestiones relativas a la motivación, gastronomía, medio ambiente, 
movilidad, teletrabajo, necesidades y usos del wifi, percepciones de zonas comerciales abiertas, 
carreteras, playas, así como infraestructuras y servicios próximos a los establecimientos hoteleros. 
En cuanto a los canales de recogida y frecuencia de los datos, se distingue los datos que provienen 
de la estadística pública y los que se emplean en los organismos de gestión y promoción del destino, 
compuestos tanto por las estadísticas públicas como por información procedente de redes sociales, 
páginas web y del propio sector privado (en especial de datos hoteleros), así como información 
cualitativa a partir de técnicas de focus group, debates a expertos o estudios ad hoc. 
Todos los expertos coinciden en que, en la medida que a cada uno se le permite, hacen una difusión 
correcta y extendida de los datos. Sin embargo, reconocen que, en muchas ocasiones, el resto del 
sector le exige una mayor interpretación de los datos o su presentación a modo de cuadro de 
mandos, con el objetivo de simplificar el análisis. Al mismo tiempo, indican que la satisfacción con la 
información generada es una cuestión completamente subjetiva que depende en gran medida del 
tipo de usuario. 
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La elaboración de las estadísticas públicas implica una serie de problemas derivados de la recogida y 
difusión de los datos. Los principales problemas se derivan de los permisos necesarios en 
aeropuertos para realizar las entrevistas, la selección de los vuelos, la coordinación con múltiples 
empresas privadas que, a su vez, también realizan encuestas de opinión extraoficiales, la 
desmotivación por parte de los turistas para contestar a las encuestas, dejándolas en muchas 
ocasiones a mitad, así como los errores al contestar preguntas que no llegan a ser entendidas. Estos 
problemas obligan a que el número de encuestas totales realizadas en cada operación debe 
multiplicarse por tres para poder obtener una muestra significativa. 
Las opiniones relativas a los datos generados por la administración pública susceptibles de posibilitar 
el conocimiento del turista se fragmentan atendiendo a quien los crea y quien las usa. ISTAC y Cabildo 
consideran que son suficientes, que se difunden de manera adecuada y a las escalas con mayor 
detalle posible, así como cumplen las exigencias mínimas de los agentes privados. Esta opinión es 
contraria a las entidades que las utilizan, al considerar que “todavía falta mucho por saber”, 
considerando especialmente relevante la mejora del conocimiento de las motivaciones. 
Esta diferencia de opinión ante un mismo hecho podría justificarse por el momento de inflexión en 
el que se encuentran las estadísticas Canarias. Las instituciones estadísticas competentes consideran 
que responden a las necesidades de información del sector y han modificado los cuestionarios en 
base a las mismas; por ello estiman que los datos que ya se han empezado a recoger poseen un gran 
valor. Por el contrario, las entidades que las usan aún no constatan los resultados de este cambio y 
continúan juzgando en base a los datos convencionales que hasta el momento se han venido 
haciendo, y, por tanto, anteriores a las nuevas encuestas realizadas a partir de enero de 2018.  
Todos los entrevistados sostienen el mismo discurso en relación con el uso de los nuevos datos que 
genera la empresa privada: no hay que obviarlos ya que son muy interesantes, aunque tienen un 
coste de adquisición muy alto, están muy sesgados y se desconoce la metodología de elaboración, lo 
que cuestiona su fiabilidad y uso. Desde Promotur explican que “son tantas las que les ofrecen a 
diario que te paralizas y de momento no se ha tomado la decisión de comprar ninguna a 
consecuencia de los inconvenientes mencionados”. Consideran de gran interés la información que 
se encuentran en las bases de datos de transacciones económicas mediante tarjetas de pago a través 
de TPV del BBVA. Lo mismo sucede con las de las operadoras telefónicas (Orange y Telefónica), que, 
en muchos casos, únicamente venden un servicio -y no los propios datos-, con el inconveniente de 
la existencia de zonas de sombra y mercados con los que no trabaja. Los datos de la empresa privada 
de reservas mundiales de viajes AMADEUS también son interesantes, cuyos datos de un año doblan 
el coste de la elaboración anual de la Encuesta de Gasto turístico del ISTAC, los datos de sensorización 
de empresas de alquiler de vehículos en el destino para conocer detalles de las rutas, los de 
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Tripadvaisor, Edreams, reputación del destino y comportamiento del turista en Redes sociales, e 
incluso, los propios datos que ofrece Google Analytics. 
Si bien los datos tradicionales utilizados hasta el momento han permitido tomar buenas decisiones, 
ahora la forma de interactuar con el turista es distinta y da lugar a nuevas fuentes de información. 
Por ello conviene adaptarse al nuevo contexto, necesidades de datos y procedimientos de recogida. 
En este sentido, la administración pública no está cerrada o es ajena a las necesidades del resto de 
actores. Sin embargo, no es posible dejar de hacer estadísticas públicas, ya que el Estado debe tener 
un producto estadístico oficial que sea estable a lo largo del tiempo y que genere confianza. Ello no 
es óbice para que la administración pública genere nuevos sistemas de recogida de datos a partir de 
la sensorización del destino; se trata de una acción que permite obtener datos con múltiples 
objetivos, así como desarrollar mecanismos de colaboración con aquellas empresas privadas que 
generan datos de mayor valor y que el Estado no es capaz de generar. Ambas fuentes de datos, 
estadísticas públicas y datos privados son complementarias. 
A pesar de que el término DTI es un concepto, en origen, vinculado a la administración, sorprende el 
hecho de que la mayoría de los actores desconocen su verdadero significado. Además, los que 
afirman conocerlo suelen relacionarlo con un componente meramente tecnológico. Del mismo 
modo, a excepción de Segittur, que lo considera como una nueva forma de gestionar la 
interactuación con los visitantes, e Innvat.tur que lo considera como un nuevo modelo de trabajo en 
cuanto a la gestión del destino basado en la gobernanza y que emplea la tecnología como 
herramienta al servicio del destino, el resto, no consideran que sea un término adecuado por el 
excesivo abuso. La difusión del término, en muchas ocasiones comunicado en relación con la 
tecnología, hace que se vea como una moda que será pasajera. Asimismo, consideran que lo “Smart” 
es únicamente una herramienta, mientras que la inteligencia en el destino se consigue por parte de 
las personas. 
Por último, en relación con la construcción de un sistema de información pública mediante 
colaboración pública-privada, todos los entrevistados consideran que sería una iniciativa 
extraordinaria y que ya se está produciendo el proceso, al menos por parte de la administración 
pública. A pesar de ello, consideran que las empresas privadas no son favorables a aportar sus datos, 
pues permitiría desvelar sus estrategias. En este sentido, desde el ISTAC afirman que este sistema ya 
existe, aunque no desde una perspectiva formal, con cabildos y universidades; a este respecto, 
interpretan que un SIT debería ser un conjunto de alianzas entre el sector público y el sector privado 
que permita identificar y satisfacer necesidades para incorporarlas en una estrategia de análisis y 
que, a pesar de tratarse de un proceso complicado, opinan que entre estos organismos se está 
consiguiendo.  
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6.2 CONVENIENCIA Y USO DE LAS ESTADÍSTICAS TURÍSTICAS PARA LA EMPRESA 
PRIVADA 
 
Para el conocimiento sobre la conveniencia y uso de las estadísticas en la empresa privada, con el 
objetivo de conocer el comportamiento del turista, se han realizado seis entrevistas. La mayoría han 
sido personas relacionadas con los establecimientos hoteleros, dado el peso que tienen los 
establecimientos alojativos reglados, así como por el papel destacado que tienen en los procesos de 
aporte de datos a la estadística pública. Así, se realizaron entrevistas a personas destacadas de 
cadenas hoteleras de diferentes dimensiones: Manuel Riego, de la Cadena Meliá Hotels 
International, con más de 350 hoteles en 40 países, Francisco Rodríguez, con seis hoteles en España, 
así como Manuel Florido, un hotel independiente Santa Mónica Suites de categoría 4 estrellas 
superior ubicado en Maspalomas (Gran Canaria). También se han entrevistado a personas 
pertenecientes a entidades con diferentes implicaciones en el sector turístico privado: un centro de 
innovación, adscrito a la Confederación Española de Hoteles y Alojamientos Turístico (Álvaro 
Carrillo), la patronal de alojamiento turístico de la provincia de Santa Cruz de Tenerife (Juan Pablo 
González) y una empresa de construcción de software para hoteles (Antonio Guanche). 
Las opiniones vertidas son coincidentes y opuestas. Revelan las distancias existentes en el sector 
privado con respecto a las necesidades de información por parte de la estadística pública, a la vez 
que la capacidad de generar su propia información respecto al conocimiento del propio turista, 
entendido, en este caso, como un cliente.  
Todos los entrevistados están conformes con la idea de que el turista ocupa ahora el centro de las 
empresas turísticas, siendo su análisis segmentado y opinión las que vertebran y dan lugar a las 
estrategias empresariales. Indican que el nuevo comportamiento del turista en la contratación del 
viaje ha comportado un cambio del cliente final de los establecimientos de alojamiento turístico. Ello 
ha determinado la necesidad de proceder al conocimiento de su comportamiento, en detrimento del 
turoperador, su principal cliente hasta ese momento. 
La generación de datos por parte de las empresas depende fundamentalmente de las inquietudes 
que motiven el conocimiento de los clientes y de las capacidades y recursos disponibles. Los datos 
de interés son, entre otros, los relativos a las motivaciones, las experiencias y el valor económico real 
o potencial, y, por tanto, aquellos generalmente recogidos en los propios CRM de las empresas a 
través de cuestionarios de satisfacción. En particular se observa que el interés por la recogida de 
datos y la exigencia de variables para un mayor conocimiento del turista es superior en la cadena de 
hoteles de mayor tamaño y desciende a medida que el hotel se individualiza. Así destacan las 
siguientes variables analizadas (cuadro 29) en función del tipo de hotel. 
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Prueba de la importancia del conocimiento del cliente para la cadena Meliá es que en los últimos 
años han pasado de tener 18 millones de datos a 20 billones en relación con su comportamiento. 
Cuadro 29. Relación entre el tipo de alojamiento turístico y la recogida de datos  
Tipo de 
alojamiento 
Variables consideradas Medio 
Gran Cadena 
Hotelera 
 Transaccionales: reservas según el tipo de hotel, 
recurrencia de compra, viene con niños, viaja solo, 
viaja a qué destinos. 
 Demográficas: años que tiene, de dónde es, de qué 
lugar viene. 
 Psicográficas: cruzando la dirección postal con bases 
de datos de variables que indican los perfiles 
psicográficos del cliente en su entorno 
 Performance de cliente: a través de cookies, 
comportamiento en la web, qué hacen, que tipo de 
páginas visitan, qué amigos tienen; a través de las 
redes sociales, intereses, hobbies, llamadas al 
contact center y qué dice. 
 Geolocalización de personas para campañas vía 
geolocalización. 
 Cualquier interacción con el 
cliente (llamadas, web, etc.) 
 Cuestionarios on line 





 Satisfacción general 
 Motivaciones 
 Experiencias 
 Encuestas Satisfacción 





 Encuestas Satisfacción 
 Relaciones Públicas 
 Reputación en redes Sociales 
 Plataforma Review Pro 
Fuente: Elaboración propia 
 
Entidades como Ashotel son conscientes de que se debe mejorar la estrategia de obtención de datos 
del cliente alojamientos en establecimientos turísticos. Como se ha analizado en este trabajo de 
investigación, una vez que el cliente llega al alojamiento, éste dispone de varios días para poder 
consultarle por diferentes medios: las encuestas de satisfacción, las reuniones, los servicios gratuitos 
con el objetivo de testar productos, etc. Así, se obtienen una serie de datos que podrían ser 
recompensados mediante contraprestaciones gratuitas por parte del hotel. Esta recogida de datos 
se hace principalmente por parte de aquellas cadenas hoteleras que disponen de recursos, de modo 
que su departamento comercial, a medida que se incrementa la disponibilidad de datos, se convierte 
en el área de inteligencia que aporta el conocimiento necesario para la toma de decisiones. 
En cuanto a la redundancia de operaciones estadísticas a la que están sometidos los establecimientos 
hoteleros, únicamente el gerente de Ashotel hace mención, de manera muy superficial, a esta 
cuestión. Además, se plantea el hecho de que, aunque las empresas necesitan datos para la toma de 
decisiones inmediatez y previsión, los que las estadísticas públicas generan son históricos, de modo 
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que no permiten observar tendencias, por lo que el sector evita emplearlas al no cubrir las 
necesidades de demanda de datos de carácter predictivo.  
En relación con la demanda de datos por parte de la empresa privada, las visiones y comportamientos 
son muy distintos dentro del mismo colectivo. Se observa que, dependiendo de las dimensiones de 
los hoteles (independientes o en cadenas hoteleras), la necesidad de información y su uso varía 
considerablemente. Llama la atención que, siendo todos conscientes de la necesidad de obtener 
datos sobre el turista para planificar estrategias, las grandes cadenas hoteleras no usan ningún tipo 
de estadística pública, empleando los datos producidos por su propio CRM. Así, consideran que 
disponen de mucha más información, con más detalle y con carácter predictivo de la que poseen y 
publican los propios institutos de estadística. Por ello, este tipo de información no les resulta, en 
absoluto, útil, al considerar que aportan datos demasiados agregados en un momento que emerge 
un modelo que obliga a la personalización. En cuanto a las empresas hoteleras de tamaño mediano, 
apuestan por el uso de los datos que generan los Institutos regionales de Estadística, a pesar de 
considerar su escasa desagregación territorial, así como el apoyo de la información cualitativa 
obtenida por los cuestionarios de satisfacción. El hotel independiente se nutre de los datos 
habitualmente aportados por el Patronato de Turismo, la información recogida en el propio 
establecimiento y la situación del mercado a partir de reuniones con otros hoteleros. En este sentido, 
el resto de entrevistados, tomando como ejemplo el ITH, consideran que para las adquisiciones de 
hoteles si se consultan datos oficiales del INE; no sucede lo mismo en relación con el conocimiento 
del comportamiento del turista para el que se sirven de su propia información y del “olfato”. 
Cuando se pregunta en relación con los datos que debería generar la administración pública para 
que cubriera las necesidades de demanda de la empresa privada turística, las respuestas son 
variadas. Por una parte, están los que consideran imposible generar ningún dato que aporte algo 
nuevo, ya que los que necesitan se caracterizan fundamentalmente por estar desestructurados y por 
ser cualitativos, siendo imposibles de recoger, como ya se ha comentado, en la actualidad, por un 
instituto de estadística. Otros se plantean que los datos disponibles son suficientes, aunque se está 
haciendo un uso insuficiente de los mismos. Un tercer tipo de opinión es que los datos debían tener 
una mayor desagregación territorial y ser presentados de manera mucho más visual, a modo de 
cuadro de mandos o widgets en la página del hotel con el objetivo de poder hacer una interpretación 
más rápida y eficiente.  
En cuanto al nuevo enfoque de los destinos turísticos inteligentes, se observa un desconocimiento 
casi absoluto de esta cuestión. Si bien la persona entrevistada de la empresa de software y los hoteles 
desconocen por completo el concepto, independientemente de su tamaño, Ashotel y el ITH poseen 
un mayor conocimiento, destacando que este último lo conoce en profundidad, concibiéndolo como 
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un sistema de gestión de destino en el que la tecnología desempeña un papel prioritario. Únicamente 
las entidades privadas que tienen relación con la administración pública son conocedoras del 
término, no afectando ni considerándose incluidas en el mismo las empresas privadas hoteleras. 
En cambio, existe un total acuerdo en el reconocimiento de que la tecnología es vital para el 
conocimiento del turista actual. Su utilización se considera conveniente en la medida que el 
consumidor está cada vez más informado dando lugar a una mayor transparencia al mercado. Así, 
consideran, en términos económicos, que la tecnología pone a la oferta y la demanda en un entorno 
más competitivo que permite que todas las empresas sean capaces de acceder al mismo cliente. No 
obstante, se reconoce la existencia de un sesgo, al no ser frecuente el uso de las tecnologías por 
parte de las personas de mayor edad. 
Los medios considerados para la obtención de datos por medio de la tecnología son muy amplios. 
Los más utilizados son las redes Sociales (motivaciones y reputación) y el análisis de las cookies como 
rastro digital del comportamiento del turista en la navegación por la web. Por su parte, la recogida 
de datos en los establecimientos alojativos se produce a través de las llaves/tarjetas de proximidad 
(el internet de las cosas, IOT), que permiten monitorizar el comportamiento del cliente dentro del 
mismo. 
Por último, resulta interesante la respuesta acerca de la disposición a incorporar sus datos a un SIT 
público. Si bien de manera unánime y en un primer momento responden de manera negativa, 
seguidamente reconsideran la respuesta y reflexionan sobre las ventajas que podría reportarles 
generar datos en un entorno colaborativo, donde pudieran compararse por productos y ámbitos 
territoriales, a la vez que les permitiera mejorar comportamientos. Tras su propio análisis cambian 
de opinión argumentando que lo harían siempre que se haga de manera que pueda repercutirles en 
un beneficio percibido. En esta línea, Ashotel ha propuesto, recientemente, la posibilidad de la 
creación de un Cloud Hotelero con el objetivo de almacenar y sistematizar los datos de los diferentes 
establecimientos de alojamiento turístico de la provincia de Santa Cruz de Tenerife; en este sentido, 
una buena parte han manifestado su interés por implementarlo, aprovechando la oportunidad de 
disponer de una infraestructura adecuada como es el ordenador ALIX (varios servidores en serie), 
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6.3 CONVENIENCIA Y USO DE LAS ESTADÍSTICAS TURÍSTICAS PARA FINES DE 
INVESTIGACIÓN UNIVERSITARIA  
 
El tercer ámbito que emplea los datos de manera crítica y continua es el ámbito universitario que, 
desde la investigación, se convierte en parte activa en la aportación y transferencia de conocimiento 
susceptible de ser utilizada en la toma de decisiones relativas a la planificación y gestión de los 
destinos turísticos. Se han seleccionado tres perfiles disciplinares distintos, la Geografía (Josep Ivars), 
la Economía (Raúl Hernández) y la Sociología (Rosa Marrero y Pablo Rodríguez). Son investigadores 
de reconocido prestigio, especializados en temas turísticos.   
Todos tienen una conciencia general y una visión compartida sobre la consideración del turista como 
centro de la estrategia empresarial turística. Asimismo, destacan la importancia del turista y de su 
comportamiento en el territorio, al tiempo que opinan que la planificación territorial siempre tiene 
que tener en cuenta al turista. Del mismo modo, se considera que la investigación ha evolucionado 
de manera paralela al propio comportamiento del turista. 
Se considera que tradicionalmente se ha potenciado, en mayor medida, las estadísticas de oferta en 
detrimento de las de demanda. Ello explica, por ejemplo, la no inclusión hasta hace relativamente 
poco tiempo, del motivo de la visita en muchas de las estadísticas públicas, lo cual ha obligado a 
solicitar los análisis motivacionales a consultoras privadas que realizaban informes y que aportaban 
una serie de resultados en los que no se explica la metodología. 
Existe un consenso general acerca del papel de la administración pública como generadora de datos. 
Se considera que la administración pública genera desde hace unos años una mayor cantidad de 
datos, de mejor calidad, más sistemática, más accesible y con mayor transparencia. Sin embargo, se 
tiene la percepción de que, exceptuando algunos institutos regionales que han incluido mayores 
desagregaciones territoriales y variables relativas a redes sociales, no se han incorporado nuevas 
variables para el análisis. Además, existen carencias importantes en los datos por generados por la 
administración pública relacionados con los siguientes aspectos: 
 La democratización y apertura de los datos turísticos, aumentando la transparencia y 
permitiendo el acceso al sector a los microdatos mediante Open Data. 
 La inclusión de nuevas variables relacionadas con el nivel de estudios, motivaciones y 
comportamiento del turista en el destino. 
 La necesidad de una mayor desagregación territorial a escalas subnacionales, e incluso locales. 
 La necesidad de una mayor desagregación en los datos. 
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 La difusión de los datos en cuanto a tiempos y formas. Éstos deberían presentarse de manera 
más atractiva, visual e intuitiva, a modo de cuadro de mandos que incluyeran indicadores 
útiles al sector en vez de presentar los datos en hojas innumerables hojas Excel. 
 Los datos sobre redes sociales y otras herramientas tecnológicas que permiten conocer con 
más detalle el comportamiento del turista y su movilidad en el destino. 
 Falta de recursos para la elaboración de las estadísticas 
 Retrasos en algunas publicaciones y cambios metodológicos que alteran las series históricas y 
recortes en las muestras. 
 La necesidad de conocer las multimotivaciones y las multiexperiencias que, en la medida en 
que son subjetivas y cualitativas, resultan muy difíciles de abordar desde la perspectiva de los 
institutos de estadística, productores de información cuantitativa. 
 La duplicidad en las operaciones estadísticas turísticas que recaen sobre el sector hotelero, 
sometiéndoles a un proceso de redundancia de datos. 
 Existe una sobrevaloración del dato. Se considera que no todos son necesarios y que 
convendría seleccionar un conjunto de variables realmente útiles para el análisis del 
comportamiento del turista. 
 Aunque existe una gran cantidad de datos por parte de la administración pública, resultan 
insuficientes para conocer el comportamiento del turista. 
Los datos producidos por las empresas privadas, bien digitales derivados de la huella o rastro que 
deja el uso de sistemas tecnológicos, bien producidos por empresas del propio sector (datos de los 
turistas recogidos por los propios hoteles), se consideran imprescindibles, siendo “una mina de 
información” que no puede obviarse. Sin embargo, de manera general, los investigadores desconfían 
de la generación de estadísticas privadas al carecer de la conveniente publicación de las 
metodologías y las muestras empleadas para llevarlas a cabo. Además, plantean la necesidad de 
reflexionar en torno a tres cuestiones: a) se trata de una información propia de una empresa, que, 
en algunos casos, supone el descubrimiento de una nueva línea de negocio, con lo que implica un 
alto coste de adquisición para empresas y administraciones; b) los datos que se comercializan son 
los que los propios usuarios han generado (sin ningún tipo de remuneración por parte de las 
empresas hacia los mismos) y con los que las empresas obtienen un beneficio; y c) habrán que 
evaluarse los efectos de la entrada en vigor el 25 de mayo de 2018 el Reglamento general de 
protección de datos, que establece normas comunes sobre el derecho de las personas a saber qué 
se hace con sus datos y los criterios para borrar, rectificar o suspender su tratamiento.  
En la medida que estos datos complementan a los tradicionales públicos, se trata de buscar fórmulas 
que permitan incorporar las nuevas fuentes privadas a los destinos sin coste por parte de la 
administración, a través de mecanismos colaborativos o de intercambio, a la vez que se desarrollan 
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los procedimientos e instrumentos necesarios para adecuar las metodologías de la generación de 
datos privados a las de los datos estadísticos públicos, siguiendo los procesos de estándares de 
calidad previamente definidos. Asimismo, se considera que la estadística pública debe dar un salto 
con implicaciones legislativas que permitan la apropiación de los datos privados y su incorporación 
a los datos existentes; no obstante, esta acción de armonización no está exenta de ciertas 
inquietudes por parte de los diferentes institutos de estadística a consecuencia de la interrupción de 
nuevos datos en la continuidad de las series estadísticas. A pesar de los beneficios que reportaría al 
destino la unificación de ambos tipos de fuentes de datos (estadísticas públicas y fuentes de datos 
privadas), los investigadores apuntan, en caso de producirse esta situación, la complejidad que 
supondría el proceso de vertebración entre ambos intereses. 
En cualquier caso, conviene analizar el uso y conveniencia de estas fuentes privadas a las necesidades 
de cada uno de los destinos, midiendo en términos de rentabilidad si el coste que implica justifica los 
beneficios de su utilización. En este sentido, se plantea el desigual coste de las distintas fuentes de 
datos generadas por las empresas privadas: mientras que las elaboradas por parte de empresas 
vinculadas a operadoras telefónicas o entidades bancarias, suponen un alto coste para los destinos, 
a la vez que, en caso de no ser cedidas a la administración, deben emplearse únicamente en acciones 
más puntuales. Las generadas por las redes sociales, aplicaciones móviles, páginas web o la propia 
sensorización del destino que generan un importante rastro digital, presentan un acceso más fácil y 
económico que las anteriores. Evidentemente, el uso de una u otra vendrá justificado por su ajuste 
a los objetivos de cada investigación. 
Se considera que muy pocas empresas turísticas emplean datos estadísticos públicos para la toma 
de decisiones, a pesar de que la estadística pública podría aportarles una perspectiva global del 
destino turístico. Estiman que los principales usuarios de estas estadísticas son las asociaciones 
hoteleras y ocasionalmente, grandes cadenas de establecimientos alojativos. No obstante, en la 
medida que no cubren sus necesidades de demanda de datos predictivos por tratarse de datos 
históricos, éstos satisfacen sus necesidades de información con las fuentes proporcionadas por sus 
proveedores digitales dedicados a la comercialización del producto en la web o las generadas por 
ellos mismos a partir de sus CRM. En cualquier caso, los investigadores entrevistados consideran que 
todavía no ha calado lo suficiente la cultura del uso del dato en las empresas, motivo por el que no 
son capaces de obtener el máximo rendimiento a los datos existentes. 
Al reflexionar acerca del paradigma de los DTI, las visiones de los investigadores varían 
considerablemente distinguiendo dos perfiles: los especializados en los mismos y los que no han 
desarrollado su actividad en este campo, aunque han oído hablar del mismo. Los primeros son 
conscientes de que el sector privado desconoce el término, atribuyendo este hecho a la vinculación 
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del término a la gestión estratégica del destino por parte de la administración pública; en este 
sentido, consideran el concepto desde un enfoque más amplio que pone a la gobernanza en el centro 
de la estrategia de los DTI, a la vez que sostienen que suponen para los destinos un concepto de 
gestión global y colaborativo que proporciona una sistemática de trabajo apoyada en instrumentos 
que permiten conocer y satisfacer la demanda. Los segundos lo consideran un término “de moda”, 
considerando que, si alude al hecho de planificar los destinos turísticos en base al empleo de datos, 
entonces “muchos son inteligentes desde hace mucho tiempo”. 
El uso de la tecnología se considera fundamental para el conocimiento del turista. Ello se debe a que 
se hace un uso habitual y continuado de la misma en tareas cotidianas como comprar, informase, 
reservar, etc., dejando una importante huella digital durante el proceso. Sin embargo, la tecnología 
se usa de manera desigual en cada destino turístico, por lo que su utilización debe quedar 
condicionada a la adaptación a entornos geográficos turísticos y a las necesidades reales de 
tecnología, no siendo válido el mismo patrón de comportamiento en todos los destinos. En este 
sentido, se plantea la necesidad que la administración pública estimula que residentes y turistas 
compartan la tecnología que provee el destino, lo que aportaría más información para mejorar la 
toma de decisiones. 
Por último, se estima la inexistencia de un SIT público, más allá de iniciativas locales puntuales. Sin 
embargo, se considera que se están empezando a sentar algunas bases para ello y coinciden en que 
la construcción de uno debe sustentarse en la colaboración público-privada mediante un sistema de 
retroalimentación que permita ir definiendo y evaluando el modelo dimensionándolo de manera 
escalar. 
Opinan que la sociedad está cada vez está más preparada y sensibilizada para iniciar el proceso. Sin 
embargo, aún quedan actores que viven en una dinámica de competición en lugar de colaboración. 
Por ello todavía deben darse pasos para eliminar la desconfianza y asumir que la colaboración es más 
fructífera. En este sentido, apuntan la conveniencia de generar un sistema de información que 
incluya una selección de un número concreto de variables que respondan a los intereses colectivos 
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7.1 PREMISAS GENERALES PARA LA CONSTRUCCIÓN DE UN MODELO INTERACTIVO 
DE DATOS ESCALAR 
 
En la medida en que el sector turístico ha cambiado, en gran parte, como consecuencia de los 
cambios que han tenido lugar en el comportamiento del turista, resulta imprescindible generar un 
inventario de variables que permitan su monitorización y se adapten a las verdaderas necesidades 
de los tomadores de decisiones en materia de planificación y gestión de los destinos turísticos. En 
último término, éstos son los responsables de dotarlas de inteligencia.  
Tomando como referencia el análisis realizado sobre las diferentes fuentes de datos estadísticas, 
públicas y privadas, los incipientes SIT en desarrollo en el ámbito nacional, las necesidades de datos 
reales identificadas por los tres grupos de expertos, así como nuestra intención que esta 
investigación tenga una utilización aplicada, nos atrevemos a proponer un modelo de datos. Se 
pretende que éste reúna los datos precisos, sea lo suficientemente flexible para adaptarse a 
diferentes escalas espacio-temporales y, sobre todo, facilite la toma de decisiones. Por ello lo hemos 
denominado como “Modelo Interactivo de Datos Escalar” (MIDE).  
El modelo propuesto se fundamenta en una serie de premisas detectadas y aprendidas durante el 
análisis realizado en este trabajo, relativas a las diferentes fuentes estadísticas y la conveniencia de 
su uso:  
a. Un mayor volumen de datos, como los obtenidos en el Big Data, no implica la disponibilidad 
de una mayor información. Conviene centrarse en una serie de datos “valiosos”, que aportan 
información relevante, oportuna y precisa, a la vez que sea capaz de responder a objetivos 
concretos. Se trata, por tanto, de evitar perderse en un universo de datos de inalcanzable 
dimensión. 
b. La generación de datos públicos debe atender a las necesidades colectivas generales, en 
detrimento de cuestiones particulares y sesgadas. 
c. El modelo debe construirse en base a una interacción de instituciones públicas y privadas con 
los turistas. Estos son los que van a proporcionar los datos que aporten valor y oportunidad a 
los gestores del destino turístico. 
d. Se debe democratizar el modelo con el objetivo de hacerlo accesible a todos los actores del 
destino. Para ello, los datos deben ser publicados en Open Data por parte de la administración 
pública gestora del destino y difundidos con regularidad en formatos de tablas de datos, con 
cuadros de mandos y con las pertinentes interpretaciones por los técnicos competentes, con 
lo que “se les dota de inteligencia”. Asimismo, deben ir acompañados de un manual 
metodológico que permita entender el origen de los datos incluidos y su proceso de 
elaboración.  
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e. En la medida en la que el turismo es un fenómeno local y genera características propias 
regionales y locales, es necesario que los datos estadísticos se recojan a estas escalas. De igual 
modo, la agregación de la información local debe permitir el conocimiento del turista regional 
y nacional. 
f. El nuevo comportamiento del turista ha dado lugar a la identificación de tres etapas del viaje: 
antes del viaje, durante el viaje y la llegada al origen. Este hecho permite una nueva forma de 
obtener datos del turista en función de las mencionadas etapas. 
g. Como consecuencia del uso de la tecnología por parte del turista, aparecen nuevas fuentes 
cualitativas de información, que deben ser incluidas en el modelo junto a los datos 
cuantitativos. 
h. El modelo debe permitir, con el mayor detalle posible, el conocimiento del comportamiento 
del turista y, en consecuencia, su segmentación. El objetivo es doble: por un lado, conocer las 
diferentes tipologías de turistas que vienen al destino y poder satisfacerlas; por otro, dirigirse 
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7.2 ESTRUCTURA Y COMPOSICIÓN DEL MODELO INTERACTIVO DE DATOS ESCALAR 
 
7.2.1. La identificación de los datos valiosos 
Como se ha comentado en este trabajo de investigación, la aparición de las nuevas tecnologías ha 
multiplicado los canales de recogida de datos referidos a los turistas, permitiendo conocer cuestiones 
que, hasta el momento, eran imposibles con las estadísticas tradicionales. De este modo, en la 
actualidad pueden conocerse las características del turista potencial del destino mediante el análisis 
de los datos relativos a la primera fase que comprende a la inspiración de viaje, búsqueda, selección 
y reserva (anterior al viaje), así como la satisfacción con el viaje que se recoge en la fase final (post-
viaje). 
Esta nueva capacidad de los datos permite que el modelo de variables pueda estructurarse en dos 
partes diferenciadas. Por un lado, los datos referentes al comportamiento del turista en cada una de 
las fases identificadas del viaje a partir de fuentes tradicionales y tecnológicas. Por otro, los datos 
referentes a las tendencias en el destino, los cuales se evalúan a partir de aquéllos generados a través 
de los accesos de turistas, reales o potenciales, a las distintas páginas web (redes sociales, blogs, 
sistemas de reputación on-line).  
Al mismo tiempo, se propone la posibilidad de obtener la misma información por canales distintos. 
Esto permite crear una estrategia flexible y mixta que combina datos cuantitativos y cualitativos, que 
han sido recogidos a partir de medios tecnológicos (apps, tarjetas electrónicas o beacons, entre 
otros) y tradicionales (encuestas), tanto por parte de organismos públicos como privados. En 
consecuencia, puede graduarse la obtención de los datos en función de las relaciones de 
colaboración entre los distintos organismos públicos y agentes privados del destino, así como las 
posibilidades económicas y/o técnicas que disponga el destino. 
La identificación de variables con valor explicativo que permitan conocer el comportamiento del 
turista en las distintas fases del viaje resulta una tarea muy compleja. Lo mismo sucede con la 
elección de los métodos de recogida más adecuado. Además, algunas variables resultan sólo 
apropiadas para determinadas áreas turísticas. Estas circunstancias determinan la necesidad de 
proponer un modelo con vocación de utilidad a distintos destinos turísticos.  
La construcción del modelo parte de datos susceptibles de ser recogidos a escala local por las propias 
administraciones públicas y los establecimientos de alojamiento turísticos. Así, el modelo evita 
depender de datos que, a pesar de tener un gran interés como los producidos por empresas como 
BBVA o Telefónica, tienen un alto coste. Lo mismo sucede con los posibles cambios metodológicos 
de la recogida de datos, que, como ya se ha comentado, impiden la continuidad de las series 
históricas y generan anomalías estadísticas que pueden desvirtuar la toma de decisiones. 
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Las variables seleccionadas responden a dos tipos: por un lado, los datos de tendencia en el destino; 
por otro, los datos de comportamiento del turista durante las diferentes fases de viaje. 
Existe una serie de datos cuantitativos y cualitativos que permiten identificar determinados 
comportamientos del turista, tales como su interés por el destino turístico, su interactuación con el 
mismo o su grado de satisfacción, mediante diferentes medios digitales a partir de visitas a redes 
sociales, blogs y páginas web del destino. No obstante, aun tratándose de datos muy valiosos, éstos 
no se ajustan, en muchas ocasiones, al patrón de distribución de datos del comportamiento del 
turista antes, durante y después del viaje. Ello se debe a que su contextualización es difícil al no 
conocerse si el turista consulta tales medios desde el propio destino o desde su lugar residencia, 
antes, durante o después del viaje. A pesar de ello, tales datos deben ser considerados, pues 
permiten conocer la coyuntura del destino, al aportar muestras de interés por el mismo registradas 
en los distintos medios tecnológicos.  
El modelo propuesto considera como datos de tendencia los generados por las redes sociales 
Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. Asimismo, contempla la página de reservas de alojamiento 
Booking y la de comparación de precios e información sobre destinos, TripAdvisor, como sistemas 
susceptibles de ser monitorizados mediante una serie de variables (cuadro 30). Por último, 
contempla las acciones generadas por usuarios de las páginas web y blogs de los propios destinos, 
permitiendo conocer el comportamiento del usuario con respecto al interés relativo a los diferentes 
atractivos del destino. En mayor o menor medida, todos de manera automática, permiten la 
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Cuadro 30. Datos de tendencia del destino 
 
 
Número de "me gusta"
Alcance de la página  e interacción creada a  parti r de los  
contenidos
Tráfico interno de la  página (vis i tas )
Contenidos  que más aceptación tienen
Horas  de mayor actividad
Perfi l  demográfico de la  audiencia
Moni torizar pa labras  clave sobre el  destino
Idioma en el  que se expresan
Geolocal i zación de los  tweets
Seguimiento de usuarios  por su número de identi fi cación
Evolución del  número de seguidores
Número de "me gusta" tota les  a  las  fotos  del  perfi l
Seguidores  y progres ión
Números de comentarios
Etiqueta  más uti l i zada  en las  imágenes  publ i cadas
Anál i s is  del  des tino a  través  de los  comentarios  
Evolución del  número los  contenidos  publ i cados
Contenidos  que se vi sua l izan en tiempo real
Cons umo de contenidos  por edad, s exo y ubicación geográfica
Número de suscriptores  cons eguidos  durante un periodo
Indicación de "Me gusta” y “No me gus ta" por áreas  
geográfi cas  y fecha
Videos  elegidos  como favori tos
Comentarios  a l  video según área geográfica  y fecha
Contenidos  compartidos  según área  geográfica  y fecha
Opiniones sobre l os  servicios
Va loraciones 
Indice de popularidad de los  lugares  turi sticos  
Puntuación de los  a lojamientos
Razones  por las  que vi s i tar el  des tino
Pos ición de los  hoteles  con respecto a l  res to
Opiniones de los  usuarios  de los  hoteles   
Cuanto tiempo pasan navegando por la  web
Duración media  de la  vi s i ta  en cada  una  de las  páginas
Lugares  que des piertan mayor interés
Número de vis i tas  diarias  
Pa is  de procedencia  de las  vis i tas
Número de suscriptores  




Anál i s is  de los  comentarios  
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7.2.2 Datos de comportamiento del turista durante las diferentes fases de viaje 
 
7.2.2.1 Los datos de comportamiento del turista antes del viaje 
Uno de los mayores retos a los que se enfrentan los destinos turísticos es el conocimiento del turista 
potencial mediante datos relativos a su localización, interés por el destino, fechas de antelación con 
las que contrata el viaje y momentos en los que realiza el viaje. Por ello, a pesar de los datos 
aportados por los medios tecnológicos, el conocimiento del turista potencial es una tarea compleja. 
La recogida de datos en esta etapa comienza con la construcción de un CRM por parte del organismo 
que gestiona la promoción del destino turístico. Se inicia con los datos derivados de la inscripción del 
turista potencial en los sorteos promocionales instalados en la web del destino. Simultáneamente y 
desde la misma web, se invita al turista potencial a la realización de una encuesta en la que, por 
participar y con el fin que termine la encuesta, se le incentiva con el envío un obsequio; éste podría 
tratarse de entradas a un museo o edificio turístico municipal, de modo que no tendría coste para la 
administración pública competente. El retorno de la inversión en términos de conversión del turista 
potencial en turista efectivo se puede realizar mediante la numeración de las entradas obsequiadas. 
La atracción del turista potencial a la página web se podría realizar mediante la publicidad del destino 
en distintas páginas de internet a partir de Banners o el envío de la encuesta por e-mail a aquellos 
turistas potenciales que ya estén incluidos en el CRM del destino. 
La propia trazabilidad del usuario por la web, a partir de sus desplazamientos por la misma, supone, 
en sí misma, una tercera fuente de información al destino, entendida como datos de tendencia. Las 
variables que se podrían recoger en esta fase a través de los medios y métodos sugeridos se 
clasificarían en tres apartados: datos sociodemográficos que permiten caracterizar al turista 
potencial, sus motivaciones y expectativas con el destino, y variables relativas a la planificación 
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7.2.2.2 Los datos de comportamiento del turista durante del viaje 
La recogida de datos relativos al comportamiento del turista se ha desarrollado tradicionalmente en 
esta fase del ciclo del viaje. Ello se debe a que es en este momento cuando el turista está 
interactuando en el propio destino. Si bien la recogida de datos se ha realizado a través de encuestas 
clásicas, la tecnología permite ampliar tanto los conocimientos relativos a nuevas cuestiones, en 
especial en relación con la movilidad, como las muestras de población a las que les llegan los 
cuestionarios mediante métodos de gran alcance. 
La recogida de datos en esta fase podría realizarse desde diferentes fuentes, bien de manera 
combinada, decidiendo cada organismo que parte llevar a cabo, bien de manera simultánea por 
parte de los diferentes organismos, siempre manteniendo la misma metodología y sumando 
muestras. De este modo, en esta fase se abre un conjunto de canales y medios mediante los que 
recoger los datos de los turistas, siendo los organismos siguientes los responsables de la recogida de 
datos en esta fase: 
a. Los institutos regionales de estadística mediante encuesta. Esta se realizaría tanto a turistas 
extranjeros como nacionales. 
b. Los establecimientos de alojamiento turístico. Si bien se ampliaría la cantidad de datos que se 
le exigen actualmente a los mismos, se reduciría el número de envíos de diferentes bases de 
datos desde distintas instituciones. El MIDE propone que una misma base de datos (la 
encuesta de oferta hotelera) sea la que se envíe a todos los organismos y, adicionalmente, 
aparezca una nueva encuesta de conocimiento del comportamiento del turista que sea 
facilitada por propio alojamiento turístico la noche antes de acabar sus vacaciones a través de 
una aplicación o e-mail al turista. Esta encuesta podría estar compuesta por dos módulos de 
datos: por un lado, el módulo básico con los datos mínimos propuestos en el MIDE y que, al 
igual que se envía la encuesta de alojamiento hotelero, se envíe mensualmente a los 
organismos públicos de estadística; y por otro, el módulo que contemple aquellas cuestiones 
que resulten de interés para la gestión del establecimiento alojativo para proceder a la 
segmentación del cliente y la diversificación de productos.  
c. El valor de esta nueva encuesta es muy alto, en cuanto cumple diversas funciones. En primer 
lugar, posibilita la mejora de las estadísticas públicas, en la medida que se solicitan nuevos 
datos con mayor profundidad relativas al conocimiento y con mayores niveles de 
desagregación escalar. En segundo lugar, contribuye a introducir la cultura del dato al obligar 
al gestor del alojamiento turístico a recoger información sobre su negocio y aprender del 
mismo. En tercer lugar, crea una herramienta pública al alcance de todos los agentes que 
permite aportar información sobre el sector turístico para tomar decisiones. Por consiguiente, 
se generan condiciones de igualdad para todos los establecimientos alojativos al ser enviada 
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a la administración pública, procesada y devuelta a modo de cuadro de mandos. Ello le 
proporcionaría información agregada de gran valor, sobre todo, a los establecimientos que no 
pueden acceder a los mismos, debido a su escasa capacidad técnica o económica.  
d. Las oficinas de Información Turística, en las que se incentive a realizar la encuesta a través de 
una aplicación de descarga en el móvil, creada y explotada por el propio gestor público del 
destino.  
e. Las empresas semipúblicas dedicadas a la gestión de los suministros de electricidad y agua, así 
como de gestión de residuos y aguas residuales. 
f. El organismo regional público encargado de la gestión turística del destino. Este desarrollará 
dos mecanismos para el almacenamiento de los datos: por un lado, una aplicación (app) 
específica que pueda descargarse el turista en su móvil; y por otro, la emisión de tarjetas 
turísticas del destino. Ambos medios van a permitir el conocimiento detallado de la movilidad 
del turista dentro del propio destino, los lugares que visita, con qué medios de transporte lo 
vista y cuánto tiempo permanece en cada uno de ellos, teniendo la posibilidad de evaluarlos 
y contestar a cuestiones relativas a gasto en cada uno de los lugares y recursos visitados. 
Para que el proceso de recogida de datos tenga éxito conviene reflexionar sobre el incentivo que el 
cliente debe recibir por realizar la encuesta. 
Considerando por un lado que el turista está de vacaciones y su disposición e interés por rellenar un 
cuestionario, en la mayoría de los casos, es nula y que, por otro facilita, voluntariamente, a la 
administración pública unos datos que posibilitan el conocimiento de su comportamiento, en la 
medida de lo posible, la cumplimentación completa de los cuestionarios debe ser recompensada de 
algún modo. 
En este sentido se sugiere, tal y cómo se proponía al rellenar las encuestas de la web del destino en 
la fase anterior al viaje, la propuesta de obsequiar, al turista que rellene la encuesta, con dos entradas 
a espacios públicos del destino. Además, siguiendo los modelos de éxito de TripAdvaisor y otras 
aplicaciones basadas en estrategias de gamificación, se propone un sistema de incentivo a modo de 
ranking personal en el que se otorgue puntuación a aquellos turistas que, descargándose la app de 
movilidad en el destino, completen las preguntas relativas a las actividades realizadas en cada lugar, 
permitiendo la clasificación por niveles a modo de competición, en relación con la experiencia vivida 
en el destino. Asimismo, los puntos podrían canjearse por entradas a recursos públicos para 
estimular su uso.  
La posibilidad de realizar las encuestas a partir de aplicaciones construidas por el propio destino, 
pero descargadas y generadas desde los móviles del usuario, permite identificaciones únicas del 
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turista. Ello evita el riesgo que un mismo turista pueda rellenar la encuesta en más de una ocasión 
para obtener un obsequio. 
Las variables que se analizarían en esta fase se clasifican por diferentes temáticas (cuadro 32), 
estando todas enfocadas al conocimiento de la experiencia, el comportamiento y el uso del destino. 
Así, además de las variables sociodemográficas, se proponen preguntas relativas a las motivaciones 
a partir de una extensa batería de respuestas entre las que elegir, la forma de organización del viaje, 
el uso de internet en el destino, las características y uso del alojamiento, el transporte utilizado para 
llegar al destino y en el mismo, los gastos del viaje, distinguiendo los pagos en origen y en destino, 
las actividades realizadas en el destino. Asimismo, se proponen variables de sostenibilidad en 
relación con los consumos y la generación de residuos, así como aquellas relativas al conocimiento 
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 País de Residencia 
 Código Postal del lugar de 
residencia 
 Nivel de estudios finalizados 
 Nivel económico 
 Situación laboral actual 
 Número de hijos y edades 
 Compañía con la que viaja 
Administración pública 
/ Empresa privada 
Instituto de estadística 
Regional / Hoteles /  
Oficinas de Turismo 
Tradicional          
Tecnológico 
Encuesta Operación 
estadística pública /                          
Encuesta satisfacción 




 Motivo del viaje: personales o 
profesionales 
 Motivo de la visita 
Administración pública 
/ Empresa privada 
Instituto de estadística 
Regional / Hoteles/  




estadística pública /       
Encuesta satisfacción 
alojamientos /        
CRM Hotelero 
Cuantitativo 
Organización del viaje 
 Tiempo de antelación de 
organización del 
 Canales de información para 
su organización 
Administración pública 
/ Empresa privada 
Instituto de estadística 
Regional / Hoteles/   




estadística pública /                          
Encuesta satisfacción 
alojamientos /        
CRM Hotelero 
Cuantitativo 
Uso de Internet en el 
destino 
 Uso de internet en la 
consulta, reserva o compra 
de algún servicio para este 
viaje 
 Uso de un smartphone o 
tablet con conexión a 
internet 
 Finalidad de su uso 
Administración pública 
/ Empresa privada 
Instituto de estadística 
Regional / Hoteles/   
Oficinas de Turismo 
Tradicional   
Tecnológico 
Encuesta Operación 
estadística pública /                          
Encuesta satisfacción 
alojamientos /        
CRM Hotelero 
Cuantitativo 
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Cuadro 32. Datos de comportamiento del turista durante el viaje (II) 
Alojamiento 
 Número de noches que ha 
pasado en destino 
 Nombre y localidad del 
alojamiento en el que hayas 
pasado más noches 
 Servicios más apreciados en 
el entorno del hotel 
 Tipo de alojamiento principal 
Administración pública 
/ Empresa privada 
Instituto de estadística 




estadística pública /                          
Encuesta satisfacción 





 Medio principal de transporte 
utilizado para llegar al destino 
 Medio de transporte utilizado 
en destino 
Administración pública 
/ Empresa privada 
Instituto de estadística 
Regional / Hoteles/   
Oficinas de Turismo 
Tradicional   
Tecnológico 
Encuesta Operación 
estadística pública /                          
Encuesta satisfacción 




Gastos del viaje 
 Edades de las personas que 
viajan contigo en grupo 
Administración pública 
/ Empresa privada 
Instituto de estadística 
Regional / Hoteles/   




estadística pública /                          
Encuesta satisfacción 
alojamientos /        
CRM Hotelero 
Cuantitativo 
 Cantidad abonada por el 
transporte y alojamiento 
 Si compraste el viaje como un 
paquete, cantidad pagada 
 Servicio de comidas y bebidas 
elegido 
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 Tiempo fuera del alojamiento 
Administración 
pública / Empresa 
privada 
Gestor sector Turístico 
público 
Tecnológico 
App del destino           
Beacons                       
Wifi                            
Tarjeta turística 
Cuantitativo 
 Actividades realizadas 
 Lugares visitados 
 Grado de satisfacción con el 
sitio visitado 
 Gasto en el servicio/ actividad 
que acabas de disfrutar 
Sostenibilidad 
 Consumo de agua 
 Consumo de electricidad 
 Volumen de agua residual 
generada 











 Personas del grupo con algún 
tipo de discapacidad 
 Dificultades de acceso o uso 
encontradas 
Administración 
pública / Empresa 
privada 
Instituto de estadística 
Regional / Hoteles/   
Oficinas de Turismo 
Tradicional   
Tecnológico 
Encuesta Operación 
estadística pública /                          
Encuesta satisfacción 





LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  
DE LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTESLOS DATOS ESÍSTICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  281 
7.2.2.3 Los datos de comportamiento del turista posterior del viaje 
En esta última etapa del viaje se produce la asimilación de las experiencias a partir del recuerdo. La 
recogida de datos en esta etapa se relaciona con la valoración y satisfacción de percepción en 
relación con las distintas experiencias vividas durante el viaje.  
Conviene distinguir dos momentos de recogida de datos. El primero cuando se abandona el destino, 
correspondiéndose, por tanto, con el momento en el que tradicionalmente se han realizado las 
encuestas correspondientes a operaciones estadísticas oficiales. El segundo desde su lugar de 
residencia, tras pasar unos días, con la consiguiente maduración de las experiencias vividas durante 
el viaje. 
Se proponen dos formas de análisis de las experiencias vividas y el grado de satisfacción y 
recomendación de destino. Por un lado, la inclusión de este módulo en las encuestas oficiales 
estadísticas que se realizan al final del viaje. Por otro, un e-mail enviado por los propios 
establecimientos de alojamiento turístico a los turistas consultándole estas cuestiones. 
Esta fase resulta esencial para el análisis de los datos de tendencia del destino. Estos permiten 
conocer las valoraciones, prescripciones y opiniones finales en relación con la experiencia de los 
turistas. Por ello, las variables recogidas en esta fase otorgan un papel predominante a aspectos 
cualitativos como las mejores y peores experiencias vividas, desde un planteamiento de pregunta 
abierta, así como la fidelidad y la satisfacción con respecto al viaje en su conjunto (cuadro 33). 
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7.3 PROPUESTA DE UN SISTEMA DE INFORMACIÓN TURÍSTICA INTERACTIVO 
ESCALAR 
 
7.3.1  La aplicación de las técnicas de Geomarketing a los procesos de toma de 
decisiones inteligentes de destinos turísticos 
Los cambios experimentados en los últimos años en el mercado turístico en relación con las 
preferencias de la demanda y el incremento de la oferta han aumentado la competencia entre 
destinos y empresas turísticas que tratan de atraer un consumidor cada vez más sofisticado, 
complejo y dependiente de las nuevas tecnologías. A su vez, éstos proporcionan la información que, 
como se ha comentado, demandan los actuales procesos de toma de decisiones, públicas y privadas. 
Así, por ejemplo, los diferentes sistemas a los que los turistas se conectan generan múltiple 
información, quedando almacenada en grandes bases datos (Big Data), habitualmente 
georeferenciada; ello permite identificar el patrón de comportamiento geográfico del turista a 
escalas de detalle cada vez mayores a través de su conocimiento. Partiendo del planteamiento que 
las empresas relacionadas con el turismo tienen como recurso principal el territorio, se deduce que 
éstas pueden abordar el conocimiento de su actividad desde las técnicas de Geomarketing.  
Por otra parte, un destino/área turística es la suma de varios productos turísticos, entendidos como 
el conjunto de bienes y servicios tangibles e intangibles utilizados por el turista, a la vez que le 
motivan para organizar su desplazamiento y dedicar su tiempo de ocio. La localización de los destinos 
depende de sus características territoriales que definen unos factores potenciales susceptibles de 
convertirse en recursos turísticos. Estos despiertan el interés de la demanda por su consumo (clima, 
playas, monumentos, gastronomía, tradiciones, etc.), de ahí que se generen una serie de productos 
y servicios vinculados con su explotación turística. De todo ello se extrae que el territorio, lejos de 
actuar como un mero soporte, interactúa con las actividades existentes. Desde este punto de vista, 
el producto turístico se presenta como el núcleo central en la gestión del marketing turístico, siendo 
el elemento que se toma como referencia para diseñar las actuaciones del Marketing-mix. El destino 
turístico tiene la capacidad de atraer al consumidor. A su vez, cada uno se asienta en un ámbito 
territorial diferente, presentando, por tanto, recursos y características propias de cada entorno. 
Ambas cuestiones determinan que, por un lado, el éxito de un destino dependerá, en exclusiva, de 
que éste sea capaz de adecuarse a los deseos y necesidades de un mercado en constante evolución, 
y por otro, que su oferta deba crearse en consonancia con sus propios recursos, destacando de cada 
uno ellos la excelencia y singularidad de la que dispone, debiendo ser promocionada y potenciada a 
modo de imagen de marca. 
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En relación con lo anterior, no todos los ámbitos territoriales tienen la misma aptitud, entendido 
como la medida en que el entorno responde a los requisitos de localización de la actividad, por lo 
que cada destino turístico resulta vocacional para un tipo concreto de actividades. El conocimiento 
de turistas no resulta una labor fácil. En este sentido, el geomarketing, como herramienta del 
marketing, permite conocer sus preferencias, necesidades y posibilidades, identificando patrones 
geográficos de comportamiento, sistemas de distribución, la caracterización de productos o servicios 
y la delimitación de áreas de mercado de acuerdo con su potencial de rentabilidad (Téllez y Aguilar, 
2000). De esta manera, las técnicas de Geomarketing se revelan como una herramienta de soporte 
a las estrategias derivadas de procesos de toma de decisiones inteligentes de localización y ubicación 
geográfica de negocios. Así, se plantea como la solución ideal para todas aquellas empresas que 
tengan una fuerte componente geográfica y necesiten disponer de un conocimiento espacial 
detallado de todas las variables implicadas en el negocio, ya que nos aporta la capacidad de análisis, 
gestión y control en los diferentes campos del marketing comercial y directo. 
Lo anterior es posible en la medida en que, como plantea, Galacho (1999), la implementación del 
conjunto de análisis empleando técnicas de Geomarketing permite realizar innumerables preguntas 
de fuerte componente geográfica y que tradicionalmente han venido planteando las técnicas de 
marketing, en concreto, aquellas relativas a los índices de penetración de la oferta, al alcance y 
adecuación de nuestra promoción, si maximizamos nuestro potencial, si nuestros establecimientos 
están bien localizados o la identificación de los lugares donde abrir nuevos establecimientos. 
La elaboración de una segmentación de mercado nos permite identificar y caracterizar la demanda 
cuyos gustos y necesidades se corresponderán con determinados destinos turísticos. En este sentido, 
consideramos más conveniente y racional, la necesidad de la especialización del destino, matizando 
la opinión de autores como Ejarque (2005), que se inclinan por hacer llegar diferentes tipos de 
turistas, con motivaciones diferentes al mismo destino, al defender la coherencia entre la vocación 
de un territorio y la vocación turística del cliente. Se trata de satisfacer las necesidades individuales 
de segmentos concretos de la población. Por tanto, cada vez es más necesario integrar procesos de 
segmentación de mercado en los procesos de planificación y gestión de las áreas turísticas. 
Desde este punto de vista, la aplicación de técnicas y estrategias de Geomarketing a la segmentación 
de los clientes de las áreas turísticas supone un ejercicio que permite agrupar a consumidores 
similares dentro de un mercado no sólo de acuerdo con sus necesidades, hábitos o actitudes y, por 
tanto, desde el punto de vista de la demanda; también en función de las características territoriales 
de las mismas y, por ende, de la oferta. Ello supone una reivindicación del papel del territorio en los 
procesos de toma de decisiones, públicas y privadas. 
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De acuerdo con los objetivos de esta investigación, lo anterior convierte al Geomarketing en una 
técnica idónea para el conocimiento del turista y su comportamiento en el territorio al permitir 
integrar todas las variables que intervienen en el viaje: los diferentes elementos del destino y los 
datos del comportamiento del turista en él, permitiendo su conocimiento con la máxima 
desagregación territorial, convirtiéndolo en una herramienta adecuada para actores públicos y 
privados, capaz de facilitar la toma de decisiones inteligentes tanto en materia de planificación 
estratégica territorial, como en la definición del marketing operativo de la empresa turística.  
Por otra parte, la fidelidad del cliente depende, en gran medida, del esfuerzo de aportar al cliente 
aquello que desea y encuentra en un destino. Si el análisis previo de investigación de mercados se 
realiza sintonizando adecuadamente el cliente con el territorio, resulta obvio que la probabilidad del 
éxito del destino se vea incrementada. En este sentido resulta indiscutible el empleo de técnicas de 
análisis de Geomarketing al posibilitar la concordancia entre la oferta y la demanda, considerándose 
como un sistema de Business Intelligence al permitir almacenar en el sistema múltiples fuentes de 
información tradicionales o tecnológicas incluidas las de tipo Big Data, facilitando el análisis de los 
datos que dan lugar al diseño de estrategias. 
Del mismo modo, las técnicas de Geomarketing permiten dar respuesta a cuestiones relativas a la 
localización de actividades de apoyo o complementarias (por ejemplo, un parque temático acuático), 
la identificación del área de influencia de un proyecto, el lugar de residencia o procedencia de los 
usuarios o clientes potenciales, la definición de las características que deben tener los 
establecimientos en base a prestaciones, actividades, o tematización, el análisis de la competencia o 
las economías de escala entre alojamientos turísticos próximos, la caracterización de la oferta 
alojativa del destino en función de la demanda, las formas y perfiles de usuarios a quien dirigir las 
campañas de publicidad del destino, la priorización en la ejecución de infraestructuras públicas en 
función de la segmentación de demanda del destino, la determinación de los productos más 
adecuado a cada área turística en función de la tipología de la demanda, así como el efecto del 
predominio de un tipo de alojamiento en la determinación de la oferta de actividad comercial y 
económica del ámbito turístico. Estas cuestiones determinan la necesidad de diversificar y 
diferenciar la oferta turística tradicional (convencional), favoreciendo la puesta en valor de una gama 
de productos diferenciados dirigidos a segmentos de mercado muy concretos. 
La respuesta a estas cuestiones evidencia el hecho de que mediante técnicas de Geomarketing 
permite abordar, entre otros planteamientos, la gestión de los DTI en el sentido que podría tratarse 
como parte del sistema de inteligencia que proponen López de Ávila y Garcia Sánchez (2015). Ello es 
posible porque el Geomarketing es susceptible de aportar la información de forma procedimental, 
analizar y comprender los acontecimientos en tiempo real con el fin de facilitar la interacción del 
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visitante con el entorno y la toma de decisiones de los gestores del destino, favoreciendo el 
incremento de su eficiencia y mejorando la calidad de las experiencias turísticas. Así, el geomarketing 
permite modelizar escenarios que permitan trazar adecuadas y consecuentes estrategias de 
planificación y gestión territorial de los destinos/áreas turísticas. Ello se debe a que el Geomarketing 
aborda las variables desde una doble perspectiva: la del entorno geográfico y la del turista (cliente).  
Al precisar el sector turístico de un análisis espacial holístico, en el que se integren todos los factores 
que quedan afectados por la actividad, la propia técnica se convierte en un completo Sistema de 
Información Turística Interactivo Escalar (SITIE). En este sentido se dibuja una propuesta 
metodológica válida para su aplicación tanto en organismos turísticos públicos como privados, dando 
lugar a un Sistema de Inteligencia turística público dimensionable en cuanto que permite 
comportarse de manera elástica frente a su ampliación con nueva información. 
 
7.3.2 Identificación de los elementos que componen la propuesta del SITIE  
La representación de los datos primarios es el punto de partida de todo sistema de Geomarketing. 
En el proceso se identifican varias fases que deben discurrir, de manera ordenada y continua, con la 
finalidad de concluir con un adecuado análisis. 
7.3.2.1. Elección y adecuación de la cartografía digital y del software de SIG 
La cartografía empleada dependerá del ámbito de estudio concreto. En función de la necesidad de 
precisar y profundizar en los análisis referentes a las cuestiones objeto de estudio, la tendencia actual 
es el uso de bases cartográficas de escalas reducidas (parcelas, números de portales, secciones 
censales). Ésta se está viendo favorecida, en gran medida, por la democratización de este tipo de 
cartografía por parte de las administraciones públicas (Open Data). El software empleado dependerá 
de la profundización del propio análisis, siendo en principio suficiente con aquel que permita, 
generosamente, la modelización de áreas de mercado. 
El SITIE debe incorporar todas las escalas posibles de análisis al ser necesario por parte de las 
administraciones públicas, empresas privadas y universidades la toma de decisiones desde la 
microescala al condicionar la misma el desarrollo de los procesos diferentes en cada territorio. 
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7.3.2.2. Identificación de las bases de datos que contiene la información óptima para el 
estudio  
Los datos que se deben incluir en un SITIE serían los correspondientes a las bases de datos referentes 
a cuatro ámbitos: los elementos naturales y artificiales públicos que construyen el territorio, la oferta 
turística privada, la demanda turística y la población residente.  
a) Elementos naturales y artificiales públicos que construyen el territorio. Corresponde a 
aquellos elementos del entorno geográfico identificados como recursos naturales (playas, 
lagos, ríos, áreas protegidas, montañas, etc.) y las infraestructuras públicas al servicio de 
turistas y residentes (edificios públicos, parques, centros de asistencia sanitaria, accesos 
minusválidos, terminales de transporte, instalaciones deportivas, bibliotecas, parkings, 
miradores, museos, iglesias, y otros recursos culturales e históricos).  
b) La oferta turística privada. Considerando aquellas que, de alguna manera son actividades 
económicas al servicio de los turistas: alojamientos (hoteleros y extrahoteleros), restauración, 
oferta comercial, instalaciones de ocio (nocturnas y diurnas), instalaciones deportivas, 
transportes privados, entidades bancarias, o centros de salud, entre otros. 
c) La demanda turística. Esta incluye tanto las personas que hacen turismo como aquellas que 
pudieran ser clientes potenciales. Se deben incluir como mínimo las variables que en su 
conjunto constituyen el modelo MIDE, así como totalidad de bases de datos disponibles 
referentes al conocimiento del comportamiento del turista: fuentes de datos estadísticas 
públicas tradicionales, fuentes de datos públicas con origen de datos privados generadas 
acorde a un patrón común de recogida de datos, y fuentes de origen tecnológico elaboradas 
a partir de los datos extraídos de la sensorización pública de los destinos, como por los datos 
extraídos a partir del uso de las redes sociales. Adicionalmente, se contempla la incorporación 
de información complementaria a la anterior relativa a patrones de comportamiento de 
hábitos de consumo (tipologías), que pudieran aportar nuevas claves para el desarrollo de la 
actividad. 
d) La población residente. En la medida en la que los residentes son los que hacen a diario un 
mayor uso de las distintas funciones del territorio, su presencia y el uso y consumo que 
realizan del mismo debe compatibilizarse con la función turística y su imbricación con los 
visitantes de un destino. Por consiguiente, resulta imprescindible considerarlos integrando 
como fuente de datos la población local. 
7.3.2.3. La georeferenciación de las bases de datos 
Los datos citados con anterioridad han de ser reflejados mediante herramientas de 
geoprocesamiento en la cartografía integrada en el SIG. Se denomina georreferenciación al proceso 
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de representación de la información alfanumérica contenida en una base de datos, sobre una base 
cartográfica, a modo de puntos en el caso de la oferta, o de unidades poligonales (manzanas urbanas, 
secciones censales, barrios, distritos, etc.) en caso de referir los datos de población y clientes.  
 
7.3.2.4. La interpretación resultados 
A la vista de la información alfanumérica, debidamente georeferenciada y tratada a través del SIG y 
de las técnicas de análisis (en caso de ser aconsejable su uso), se obtienen resultados que, 
convenientemente interpretados, aportan las respuestas oportunas a las organizaciones públicas y 
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8.1 VALIDACIÓN DE HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Tras el análisis de los resultados obtenidos durante el proceso de investigación, ha sido posible 
obtener una serie de conclusiones, al tiempo que ha permitido el contraste de las hipótesis 
planteadas inicialmente. Ello permite su validación o refutación, lo cual nos ha permitido proceder a 
un análisis crítico de los resultados. 
 
H1. Existen múltiples fuentes de datos estadísticos redundantes para un mismo territorio 
impidiendo una alineación coherente de los resultados a diferentes escalas geográficas. Así mismo, 
este hecho genera confusión de uso entre los diferentes usuarios. 
 
La información estadística generada en el ámbito turístico proviene, principalmente, de la 
administración pública. Existen distintas entidades e institutos de estadística oficiales que, a 
diferentes escalas (nacional, regional e insular), se encargan de su elaboración. Ello determina que 
compitan tanto en el tipo de datos recogidos, como en los espacios en los que se produce su recogida 
realizada, principalmente en aeropuertos y hoteles generando repeticiones, en lugar de 
complementariedades obteniendo distintos datos a distintas escalas. Por otro lado, ciertos 
organismos privados publican datos que, en muchos casos, no son datos primarios, sino 
interpretaciones realizadas a partir de la publicación de las fuentes estadísticas públicas 
anteriormente citadas. 
Sin embargo, las fuentes privadas de Big Data y las que se obtienen mediante el uso de diversos 
dispositivos tecnológicos (móviles, redes sociales, etc.) se están desarrollando intensamente en los 
últimos años por su capacidad para cubrir los déficits de las fuentes públicas y su planteamiento 
como solución a cualquier duda existente en materia turística y, por extensión, a cualquier ámbito 
de la sociedad actual.  
Esta multiplicidad de datos, algunos reales, como el caso de la elaboración de las estadísticas públicas 
a distintas escalas, y otros de carácter más utópico, como los derivados de las fuentes tecnológicas 
privadas de Big Data, valida la primera hipótesis de investigación. Estos derivan del hecho de que, si 
bien se genera información estadística pública múltiple y redundante de carácter tradicional 
(primera parte de la hipótesis), existe una gran confusión entre los diferentes usuarios (segunda 
parte de la hipótesis), como consecuencia de la dificultad para encontrar la localización de los lugares 
donde se publican los datos, la realización de su correcta interpretación al difundirse de modo poco 
didáctica, así como el desconocimiento de su existencia. 
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H2. Existe un desajuste entre los datos turísticos que tradicionalmente se han generado por las 
estadísticas públicas y los que surgen de las nuevas fuentes de información relacionados con los 
DTI. En consecuencia, las fuentes de información públicas tradicionales deben adaptarse 
atendiendo a las nuevas necesidades de los destinos turísticos. 
 
Tras el análisis de las diferentes fuentes estadísticas generadas tradicionalmente desde el ámbito 
público a distintas escalas y los datos de origen tecnológico, se observa un incremento del interés 
por estos últimos. Además de permitir iniciar nuevos temas o recuperar temas clásicos, incapaces de 
ser testados ante la falta de información, ésta demanda denota la necesidad de incorporar datos de 
tipo cualitativo, fundamentados, principalmente, en la experiencia del turista durante las distintas 
fases del viaje. Ello valida la segunda hipótesis, confirmando que los datos turísticos que 
tradicionalmente se han generado por parte de la administración pública precisan la incorporación 
de otros nuevos acordes a las nuevas necesidades de los destinos. 
 
H3. Existe un gran volumen de datos respecto al comportamiento de los turistas. Sin embargo, no 
es una información válida para la toma de decisiones inteligentes en los procesos de planificación 
estratégica y gestión de destinos turísticos. Asimismo, el enorme volumen de datos generados no 
se aprovecha para convertirlo en conocimiento. 
 
Las distintas fuentes de información estadística pública y privada generan múltiples datos. Sin 
embargo, en muchas ocasiones, éstos carecen de valor para el conocimiento del turista. Ello se debe 
a que los datos que se obtienen todavía no permiten conocer, con este grado de detalle, la 
información relativa a la personalización del servicio al turista en base a sus gustos y necesidades. 
Ello se debe a la escala de recogida de los datos, en cuanto se necesita identificar el área o áreas 
turísticas en el que el turista ha vivenciado su viaje. Asimismo, se necesita conocer percepciones 
cualitativas referentes a las experiencias vividas. 
Tras el análisis de las diferentes fuentes de datos tradicionales y tecnológicas, se observa que, a 
excepción de aquéllos que recogen los institutos públicos de estadística, los SIT teorizan con fuentes 
de datos que todavía no existen y que ni siquiera han considerado analizar y definir la prelación de 
variables válidas para la efectividad de la toma de decisiones. No obstante, se observa que 
organismos públicos y privados son conscientes del valor de tales datos y el deber de incluirlos en las 
distintas operaciones estadísticas y fuentes de datos privados. 
Del mismo modo, el gran volumen de datos producidos, principalmente por la explotación de las 
fuentes Big Data y la rapidez con la que se generan, no tiene ningún valor si no es tratado por 
personas capaces de convertirlos en conocimiento. Actualmente se detectan importantes 
dificultades en relación con la contratación de personal cualificado en el tratamiento de esta 
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información. En este sentido, este nuevo escenario de los datos está generando nuevos perfiles 
profesionales, así como un despunte de la tecnología.  
 
 
H4. Los organismos públicos y privados no han sabido coordinarse para diseñar una propuesta de 
sistema de información turística relativo al actual comportamiento del turista que sea útil para la 
toma de decisiones en los procesos de planificación territorial turística pública y privada. 
 
Se han observado relaciones de competencia entre los propios organismos públicos encargados de 
la confección de las estadísticas turísticas, a distintas escalas. Lejos de una coordinación geográfica 
escalar entre organismos para la recogida de distintos datos y la conciliación de un programa 
coherente y ordenado en el que se diseñen estrategias de distribución de captación de distintas 
variables en función de la escala, los organismos públicos presentan relaciones de disputa y conflicto 
por la defensa de la legitimidad en la obtención de los datos. 
Desde este punto de vista, se ha constatado la escasez de buenas prácticas en materia de 
coordinación y cooperación territorial. Esta ha derivado en la proliferación de instrumentos 
estadísticos regionales, supramunicipales (insulares), municipales, e incluso, inframunicipales (escala 
ciudad). La ausencia de una cultura del pacto y de la cooperación supone uno de los mayores 
obstáculos para lograr una estadística turística pública eficaz. Por tanto, la estadística turística 
pública presenta un importante problema en el terreno de la coordinación y la cooperación, vertical 
o horizontal, formal o informal. En este sentido, consideramos la necesidad de avanzar en los 
criterios de organización y coordinación de distintos departamentos que comparten un mismo 
objetivo estratégico en materia de conocimiento estadístico del comportamiento de los turistas, así 
como la utilidad o la pertinencia de avanzar hacia una homogeneización de las estructuras 
administrativas. No se trata de cambiar el modelo, sino de adaptar las estructuras y procesos de 
generación de datos a las nuevas condiciones y demandas de información. Para ello es necesario el 
triple giro en las formas de gobernanza planteado por Romero (2005) en relación con la participación, 
la cooperación y la coordinación interadministrativa. Asimismo, como indica Farinós (2008), ésta no 
presupone uniformidad de acción, sino coherencia y compatibilidad entre los distintos instrumentos 
estadísticos, para lo cual se requiere, a su vez, de liderazgo político y compromiso institucional. 
 
La coordinación en cuanto a acuerdos con las empresas privadas para la generación de datos 
comunes relacionados con el conocimiento del comportamiento del turista, tampoco está exenta de 
problemas y disputas. Estos pasan, entre otras causas, por el desconocimiento de los datos que 
generan y almacenan cada uno de los organismos, la ausencia de foros o canales que permitan una 
aproximación entre las partes en los que puedan conversar, la exposición de necesidades y el alcance 
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de acuerdos, así como el planteamiento de la posibilidad de la apropiación de los datos privados por 
parte de la administración pública. 
De manera general, se valida la hipótesis. No obstante, en este marco de descoordinación y 
desvinculación pública-privada comienzan a florecer algunas iniciativas como las generadas por el 
Invat.tur y el Sistema de Información e Inteligencia Turística de Cataluña en las que se empiezan a 
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8.2 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Las conclusiones alcanzadas en la investigación se organizan en dos partes respondiendo a 
conclusiones generales y a conclusiones específicas estructuradas de manera consecutiva y ordenada 
acorde al desarrollo de la investigación. 
 
8.2.1 Conclusiones generales 
 
En la actualidad, los destinos turísticos demandan un conocimiento del territorio y del turista. Estos 
han modificado sus hábitos y pautas de comportamiento. Ello requiere de nuevos datos y métodos 
de recogida, entre los que se incluyen los medios tecnológicos. Así, la generación de información 
turística ha cobrado un ritmo insospechado, proporcionando nuevos y valiosos datos de carácter 
territorial. 
Los datos relacionados con el comportamiento del turista son necesarios y vitales en la medida que 
permiten transformarlos en conocimiento, con el objetivo de trazar estrategias territoriales turísticas 
adaptadas a las necesidades y expectativas de los mismos. Sin embargo, no están lo suficientemente 
valorados por parte de las administraciones públicas, en cuanto que no se recogen con la cantidad y 
calidad que precisan los agentes, públicos y privados, que toman decisiones en los destinos turísticos 
actuales. 
En cuanto a los datos tradicionales elaborados por los Institutos de Estadística Nacionales y 
Regionales, se observa una inadecuación de los datos, principalmente a consecuencia de dos 
cuestiones relevantes: carecen de la desagregación escalar necesaria para alcanzar el conocimiento 
del comportamiento de turista en las áreas o destinos turísticos, así como de la información 
fundamentada en la tecnología que permite el conocimiento de la movilidad del turista en el destino; 
ello explica el desarrollo de lobby tecnológico, que, a su vez, justifica la comentada orientación de 
los DTI. Asimismo, se detecta una carencia de datos cualitativos motivacionales y experienciales, 
considerados como algunos de los aspectos más relevantes del comportamiento del turista. 
No obstante, progresivamente se observa una mayor sensibilidad e interés por tales datos por parte 
de administraciones públicas y organismos privados. Esta se traduce en modificaciones de ciertos 
procesos estadísticos tradicionales públicos, así como la explotación de los rastros que deja cualquier 
actividad a través de las fuentes de información tecnológicas (redes de sensores móviles y fijos, 
teléfonos, GPS, tarjetas de crédito o transporte, redes sociales, tweets, etc.), fuentes de información 
que, por su valor, ya no deben ser solo consideradas como fuentes de datos de carácter 
complementario.  
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Del mismo modo, estos datos permiten superar el énfasis puesto en el tradicional análisis de datos 
estadísticos de las fuentes públicas (salidas, llegadas, gastos del turista, días de estancia, etc.); ésta 
perspectiva de los instrumentos estadísticos denota un fuerte sesgo, en cuanto concibe al turismo 
como un fenómeno meramente económico, donde el fin es el aumento de la cantidad de llegada de 
turistas y de ingresos en destino. 
 
Los datos obtenidos por las nuevas fuentes adquieren una clara dimensión territorial, permitiendo 
conocer el comportamiento de los turistas en los destinos. A diferencia del enfoque anterior, esto 
permite un enfoque crítico donde se entiende que el lugar en el cual se emplaza la actividad turística 
es producto de la construcción social basada en la apropiación territorial según los intereses, 
percepciones, concepciones, expectativas y lógicas de funcionamiento de diferentes actores que 
participan en el mismo. Esta producción social en un espacio y tiempo determinados da lugar al 
concepto de territorio turístico.  
 
Sin embargo, y a pesar de lo anteriormente expuesto, no conviene deslumbrarse por los datos 
tecnológicos generados por las empresas privadas y que pretenden introducir en las 
administraciones públicas, a través de una relación mercantilista, con la promesa de responder a 
todas las necesidades de conocimiento. Estas acciones frecuentemente responden a intereses 
creados por los citados lobbies tecnológicos. Asimismo, se trata de una información no exenta de 
sesgo, con un elevado coste económico y en la que se desconoce la metodología de recogida de 
datos e histórico de los datos. No obstante, el hecho de convertirse en una fuente de información 
sesgada, puede ser interpretado como una oportunidad, en la medida que la convierte en una fuente 
especializada para el análisis de ciertos comportamientos del turista. 
 
En este sentido, conviene concluir que la tecnología no dota de inteligencia a los destinos, sino que 
lo hacen las personas que interpretan los datos al transformarlos en conocimiento. Por ello, es 
necesario dotar al destino de un mayor número de personas formadas y capacitadas en la toma de 
decisiones. De hecho, se observa un fenómeno en el que el crecimiento de los datos no se acompaña 
de los efectivos humanos que permiten su interpretación, por lo que la tecnología carece de valor en 
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8.2.2. Conclusiones específicas  
 
a. La importancia del conocimiento del turista en la estrategia turística 
 
 
a.1 El comportamiento del turista ha cambiado sustancialmente, en la medida que se trata de un 
turista más autónomo, informado y capacitado para la toma de decisiones. Asimismo, el turista 
espera del viaje satisfacer sus expectativas y disfrutar de experiencias únicas en el destino. 
 
a.2 Atendiendo al concepto de Tecnopolítica que pone en el centro de la acción política al individuo 
y sus comunidades (Gutiérrez-Rubí, 2017) y aplicándolo al sector turístico, se observa que, 
actualmente el turista es el centro de la estrategia territorial y empresarial turística. Esto lo convierte 
en uno de los elementos más valorados del sistema turístico por lo que, en consecuencia, resulta 
imprescindible su exhaustivo conocimiento tendiendo a la personalización de los servicios. 
 
a.3 Lo anterior obliga a trazar estrategias turísticas acorde a las necesidades y expectativas del 
turista. Sin embargo, éstas deben sintonizarse con la vocación turística del propio territorio. 
 
a.4 El conocimiento del comportamiento del turista permite una doble función: satisfacerlo e 
identificar qué tipo de turista interesa al territorio. Este hecho permite adecuar la planificación de 
los recursos e infraestructuras turísticas y adaptarlas a sus expectativas, pero también permite 
conocer qué tipo de turista es el deseado para cada ámbito territorial a través de campañas de 
marketing, tanto en la imagen de marca que debe ofrecer el destino, como en las acciones enfocadas 
a la búsqueda y atracción del turista deseado. La transformación digital y los avances tecnológicos 
tienen como primera consecuencia un cambio radical en la manera en la que consumen y se informan 
los turistas.  
 
a.5 El nuevo turista centra su inspiración y la búsqueda del viaje en el mundo online, siendo éste muy 
influyente a la hora de tomar la decisión final de compra. Lo mismo sucede con publicación de datos 
relativa a su experiencia turística durante el viaje, así como la muestra de sus opiniones y críticas 
cuando éste ha finalizado.  
 
b. La sistematización de las fuentes de datos turísticas actuales 
 
b.1 En la actualidad, existen múltiples fuentes de información estadística turística, públicas y 
privadas, tradicionales y tecnológicas. Estas carecen de valor para conocer el comportamiento del 
turista de manera individual, por lo que, de manera combinada, adquieren gran potencialidad y 
CAPÍTULO 8. Validación de las hipótesis y conclusiones de la investigación 
 
LOS DATOS ESTADÍSTICOS PÚBLICOS Y SU USO EN EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO  
DE LOS TURISTAS EN DESTINOS INTELIGENTES 
 
297 
permiten el conocimiento del turista en profundidad. Por ello, se precisa de una selección de 
variables, incluidas en todas las categorías, que permita elaborar un modelo de datos útil para la 
toma de decisiones en el ámbito público y privado. 
 
b.2 Tras el análisis exploratorio realizado se observa el paso de unas fuentes de información 
principalmente provenientes de la administración pública, basadas en datos generales, a otras con 
mayor detalle en cuanto a escala y profundidad en el conocimiento turístico derivados de las 
tecnologías. Esto ha incrementado la complejidad de los destinos, así como ha generado un cambio 
en la cadena turística de valor y la incorporación de nuevos actores (digitales) e instrumentos (de 
base tecnológica). Esto ha modificado no sólo los “ecosistemas turísticos”, sino también las 
metodologías y formas de planificación y gestión pública de los destinos turísticos.   
 
 
c. La conveniencia y uso de las fuentes estadísticas públicas a escala estatal y subnacional 
   
El análisis progresivo y desagregado escalar (nacional, regional o subregional) de fuentes estadísticas 
turísticas públicas ha permitido detectar un importante problema en cuanto a la duplicidad de las 
operaciones estadísticas turísticas. Ello causa redundancia de datos, un incremento de innecesarias 
cargas de trabajo para los informantes, así como la duplicidad del gasto público. Como consecuencia, 
se trazan relaciones de competencia entre los distintos organismos públicos a distintas escalas en la 
elaboración de las encuestas. Como se ha comentado, ello es consecuencia de una falta de 
cooperación interadministrativa y competencial.  
Asimismo, se plantea la conveniencia en la flexibilización de las estructuras y procedimientos 
establecidos por parte de organismos públicos en la generación de datos turísticos para conseguir 
mayor rapidez en su entrega e interpretación. 
 
c.1. El análisis relativo a las diferentes operaciones estadísticas de demanda turística a escala estatal 
llevadas a cabo por el INE, revela que, si bien éstas tienen validez para el conocimiento de 
macrodatos turísticos generales nacionales, los datos generados no se adaptan al nuevo contexto de 
los destinos turísticos inteligentes en cuanto al conocimiento del comportamiento del turista actual 
se refiere. De esta manera, las fuentes públicas tradicionales no se están adaptando adecuadamente 
a la actual demanda de información para el conocimiento del turista. Esta afirmación en fundamenta 
en los siguientes enunciados:  
 
 La información recogida por el INE se elabora y difunde a escala autonómica, no aportando 
la precisión de escala local que organismos y empresas requieren para tomar decisiones 
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adecuadas al territorio. En cuanto que la actividad turística responde a un fenómeno local y 
los datos recogidos por el INE responden a escalas superiores de comunidad autónoma, 
éstas impiden conocer el detalle de la actividad turística de las áreas o municipios en las que 
se desarrolla. De este modo, la información que aporta el INE se considera insuficiente para 
la toma de decisiones en los destinos debido a la deficiente desagregación territorial que 
impide el propio planteamiento de las encuestas. 
En este sentido, y atendiendo a las recomendaciones de la OMT que especifican que las 
estadísticas deben realizarse atendiendo a las necesidades públicas, las estadísticas 
turísticas elaboradas por el INE no tienen validez ni para la toma de decisiones locales, ni 
para las autonómicas debido a la falta de precisión de escala y de preguntas en el 
cuestionario referentes a infraestructuras locales concretas. 
 
 Siguiendo las Recomendaciones Internacionales de la OMT de 2008 para la generación de 
las estadísticas públicas de turismo, debe adoptarse un enfoque global de desarrollo en la 
gestión y supervisión del turismo con miras a la formulación y puesta en práctica de políticas 
de turismo nacionales y locales, contando con estadísticas más abundantes y fiables para 
que los responsables de la formulación de políticas tomen decisiones eficaces. Por tanto, las 
estadísticas de turismo que realiza el gobierno se dirigen únicamente a los responsables de 
la formulación de políticas públicas con el objetivo de tomar decisiones eficaces.  
 
 Lo anterior justifica, en gran medida, que empresas privadas no empleen los datos 
estadísticos generados por la administración pública ya que, por un lado, su enfoque no se 
ajusta a las necesidades privadas y, por otro, no se les da la difusión y tratamiento adecuado, 
adaptándolas a las necesidades de información del sector privado. En consecuencia, las 
estadísticas públicas no tienen vocación privada. Sin embargo, al tratarse de presupuestos 
públicos, este doble enfoque debería estar contemplado. 
 
 Para la OMT, el objetivo prioritario de análisis en la estadística turística es la perspectiva 
económica y por tanto, el conocimiento de las actividades efectuadas por el visitante, 
entendiendo como tales, tanto las actividades realizadas por los mismos para preparar un 
viaje, como las que realizan durante el propio viaje y sus efectos en la adquisición de bienes 
y servicios. En este sentido la OMT descuida otros factores fundamentales de medición de 
otros impactos turísticos acontecidos en el territorio. En consecuencia, las recomendaciones 
de la OMT para generar estadísticas turísticas internacionales son sesgadas al dirigirse en 
primer lugar a las políticas públicas y en segundo lugar, al enfocar el análisis en las 
actividades que realiza el visitante desde un perspectiva únicamente económica tanto desde 
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el punto de vista del uso de la demanda, como por la oferta (conjunto de actividades 
productivas concebidas para atender fundamentalmente a los visitantes, o cuyos resultados 
principales se destinan en gran parte a su consumo por los visitantes). 
 
 Asimismo, las Recomendaciones realizadas en 2008 por la OMT eran válidas para el contexto 
en el que se redactaron. Sin embargo, éste ha cambiado. De esta manera, las 
recomendaciones que se usan a escala mundial en la recogida de datos turísticos, no tienen 
en cuenta las nuevas tendencias turísticas y las necesidades actuales de datos de áreas o 
destinos turísticos. En consecuencia, se precisa su urgente revisión, con el objetivo de 
responder al contexto actual. 
 
 En relación con las principales operaciones estadísticas, la encuesta FRONTUR-EGATUR se 
enfoca claramente a un modelo de turista postfordista anterior al nuevo comportamiento 
del consumidor que tiende, cada vez en mayor medida, a contratar y elegir personalmente 
cada uno de los servicios que realiza o, pretende realizar, durante su viaje, comportamiento 
facilitado por la democratización de las nuevas tecnologías que ponen al alcance y 
disposición del usuario toda la información y acceso a los servicios que vaya a demandar, 
siendo cada vez menos frecuente la contratación de un paquete turístico. En este sentido 
las encuestas del INE enfocan en exceso el análisis hacia este hecho que cada vez resulta 
menos común, debiendo reorientar las encuestas a una mayor flexibilidad de contratación 
de los servicios que deriva en unas formas de gasto distintas. 
En cuanto a la encuesta FAMILITUR, la muestra se realiza en relación con los gastos de los 
viajes o las excursiones realizadas en los dos últimos meses, pretendiendo conseguir una 
información con un nivel de detalle económico muy difícil de recordar por los informantes. 
 
 Las distintas operaciones no tienen en cuenta datos relativos a las diferentes fases del viaje, 
siendo inexistentes, aunque, actualmente imprescindibles, los referentes al conocimiento 
de los datos del comportamiento del turista anteriores a la llegada al destino y posteriores 
al viaje, entre otras cuestiones para la planificación estratégica de marketing turístico del 
destino. 
 
 Las distintas operaciones no contemplan datos de movilidad del turista por lo que se 
desconoce qué actividades hace el turista y de qué modo las hace en el destino. 
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 Ninguna de las operaciones estadísticas nacionales incluye nuevos datos generados a partir 
de dispositivos tecnológicos por lo que se pierde gran parte de información sobre el 
comportamiento del turista en el destino.  
 
 En relación con esta última cuestión, en estos últimos años, se han desarrollado un 
importante número de investigaciones, que, utilizando distintas interfaces de programación 
de aplicaciones (API), conectan softwares entre sí para descargar datos en formato estándar 
relativos a los comportamientos de los turistas.  
 
Asimismo, tras el análisis de las diferentes operaciones estadísticas turísticas elaboradas por el INE, 
se detecta falta de transparencia en las respuestas por parte de este organismo público en cuestiones 
relativas a la ejecución de los presupuestos, así como a planteamientos funcionales.  
 
 
c.2 El análisis relativo a las diferentes operaciones estadísticas de demanda turística a escalas 
subnacionales, pone de manifiesto la importancia de los servicios estadísticos regionales y la 
adecuación de sus datos para el conocimiento del comportamiento del turista actual. Se llega a esta 
afirmación en base a las siguientes conclusiones: 
 
 Las estadísticas generadas por los institutos regionales permiten conocer con mayor detalle 
el comportamiento del turista en la medida que es posible conseguir una mayor 
desagregación territorial de la misma, que a su vez permite un mayor conocimiento del 
territorio enfocando las encuestas de manera más concreta a las particularidades 
territoriales. En consecuencia, se recomienda trasladar la responsabilidad de la elaboración 
de las encuestas turísticas a estos organismos. 
 Progresivamente y, sobre todo, en los tres últimos años, las encuestas públicas estadísticas 
regionales analizadas para el caso de las Islas Canarias, han realizado importantes esfuerzos 
en mejorar las encuestas que permiten conocer el comportamiento del turista al ser 
completamente conscientes de su importancia.  
 A pesar de la importancia de los Institutos regionales de estadística, no todas las 
comunidades disponen de ellos con la misma capacidad e iniciativa. Además, el componente 
interregional del turismo hace de la comparabilidad un rasgo esencial de la calidad de los 
datos. 
 Uno de los mayores problemas a los que se enfrentan estos institutos regionales es el déficit 
de personal cualificado que permita la innovación y el desarrollo de las nuevas operaciones 
estadísticas a las que los territorios turísticos actuales deben hacer frente. 
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d. Los nuevos datos turísticos derivados del uso de las tecnologías y las redes sociales ya 
no son alternativos a las estadísticas tradicionales 
 
d.1 Los datos privados de tipo Big Data gozan de gran popularidad y se presentan como el remedio 
para el conocimiento general. No obstante, en la mayoría de los casos observados, solo existen 
intenciones de uso, siendo realmente empleados en muy pocas ocasiones. Además, presentan 
grandes inconvenientes de uso derivados principalmente del alto coste de adquisición y 
mantenimiento, la arbitrariedad en las metodologías y los múltiples sesgos que presentan.  
 
d.2 Las nuevas tecnologías generan abundantes volúmenes de datos. Sin embargo, esto no es 
sinónimo de disponer de mejor información, ya que tener más datos no siempre permite o garantiza 
una mejor toma de decisiones. En este sentido, la ingente cantidad de datos generados en la 
actualidad relativos al comportamiento del cliente debe ser estructurada y tratada para poder 
transformarse en información útil, y, por ende, en conocimiento. Ello explica la generalización del 
concepto de Big Data, cuyo manejo requiere de una gran capacidad computacional y del desarrollo 
de aplicaciones diseñadas para el análisis de millones de datos, provenientes de fuentes diversas y 
en tiempo real (García, Mínguez y Gutiérrez, 2014).  
 
Por otra parte, en ocasiones, se desconocen los datos más relevantes para conseguir objetivos. De 
este modo, los organismos o empresas turísticas deben “escuchar” primero las necesidades de sus 
clientes, para luego proceder al análisis de los datos con el objetivo de convertirlos en conocimiento. 
Conviene afrontar el análisis de su selección con perspectiva sabiendo para qué sirven y que fines 
deben cumplir. 
 
d.3 Resulta preciso seleccionar una serie de variables en función de unos criterios de equilibrio entre 
eficacia y costes. Asimismo, es necesario la obtención de datos de manera regular y que permitan 
satisfacer necesidades comunes, cumpliendo con las demandas de información de los destinos con 
el objetivo de tomar las decisiones más acertadas. 
 
d.4 Los datos generados por las redes sociales abren un nuevo campo de análisis en la Geografía en 
cuanto que surge una nueva forma de territorializar los datos turísticos no generados por las 
administraciones públicas. Así, la gran cantidad de información geolocalizada presenta nuevas 
oportunidades en los estudios territoriales. Prueba de ello sirve el lema "Tecnologías de la 
información para nuevas formas de ver el territorio" del XVI Congreso Nacional de Tecnologías de la 
Información Geográfica celebrado en Alicante en junio de 2014.  En este sentido, los centros de 
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investigación y universidades desempeñan un papel estratégico en la generación, análisis e 




d.5 La tecnología facilita la toma de datos y decisiones. Sin embargo, no todos los actores ni los 
destinos están preparados para recoger datos a partir de la tecnología. Algunos gestores de los 
destinos consideran que los presupuestos deben ser empleados en cubrir otras necesidades con 
repercusiones más directas al turista y en el territorio, en detrimento de la tecnología. Por ello 
conviene que los destinos turísticos sean realistas y busquen un sistema que permita recoger datos 
para todos a partir de medios asequibles, creando datos con los mismos métodos, que puedan tener 
continuidad y con utilidad para el bien común y no solo para uno selección de actores. 
 
 
e. Es necesario una estrecha relación entre las fuentes estadísticas turísticas tradicionales y 
las fuentes de datos de origen tecnológico 
 
e.1 La diferencia de disponibilidad tecnológica entre la administración pública y los organismos 
privados origina importantes “gaps” entre la información que ambos producen. El estudio elaborado 
por Telefónica y RocaSalvatella (2014) incide en la calidad de los datos generados, reprochando que 
los informes realizados hasta el momento sobre turismo en España se basan, en su mayoría, en 
encuestas o entrevistas y en muestras de un amplio universo estadístico, lo cual no permite contar 
con datos reales de los turistas. En este sentido, los grandes volúmenes de información generados 
por parte de los dispositivos tecnológicos, minimizan los errores no siendo superiores a los 
producidos en el muestreo de una encuesta tradicional o los derivados de la escala o la unidad 
espacial en cualquier análisis espacial (García, Mínguez y Gutiérrez, 2014).  
 
 
e.2 La colaboración pública-privada en la generación de nuevas fuentes estadísticas de información, 
en general, y del turismo, en particular, detectada como una de las carencias histórica, vuelve a 
reivindicarse con fuerza en el marco de los DTI, apareciendo algunas muestras de acercamiento y 
cooperación entre ambas; a este respecto, podemos destacar la iniciada entre el INE y Telefónica. 
 
e.3 Los sistemas estadísticos públicos son lentos a la reacción de fenómenos nuevos. En cierta 
medida, este hecho es positivo, pues determinados fenómenos nuevos pueden ser coyunturales y 
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una estadística rigurosa necesita una instrumentación tan potente detrás que no puede estar 
modificándose constantemente por los mismos.  
 
e.4 No obstante, en un contexto tecnológico como el actual, la estadística pública debe iniciar el 
desafío de la inclusión de fuentes tecnológicas tipo Big data, generadas por otras administraciones 
públicas y por empresas privadas, con el objetivo de complementar las estadísticas tradicionales que, 
en este nuevo marco y a la vista de la potencialidad de las nuevas técnicas quedan incompletas. 
 
e.5 En este nuevo escenario convendría buscar y formalizar acuerdos entre las administraciones 
públicas y las empresas privadas, en cuanto ambas saldrían beneficiarias de una información, general 
y específica, pudiéndose proponer proyectos colaborativos entre la iniciativa pública, el sector 
privado, los visitantes, la ciudadanía y las entidades de formación e investigación (Luque Gil, Zayas 
Fernandez, & Caro Herrero, 2015; López de Ávila & Garcia Sánchez, 2015). 
 
 
f. La necesaria relación entre la administración pública y la empresa privada en la generación 
de datos turísticos 
 
f.1 Las relaciones de complementariedad entre la administración pública y la empresa privada en la 
generación de datos turísticos son absolutamente necesarias. No obstante, las administraciones 
públicas y las empresas privadas no han logrado coordinarse y actuar de modo alineado en la 
generación de una metodología común de recogida de datos que permitan la toma de decisiones en 
planificación turística de manera inteligente. En este sentido, en esta tesis se propone una estrategia 
de creación de datos público-privada trazada mediante relaciones de colaboración entre ambas, 
intentando la conciliación de las distintas velocidades que cada una de ellas lleva en la generación 
de los datos. En esta línea se proponen los establecimientos hoteleros como pieza clave en el 
comportamiento del conocimiento del turista y la necesidad de recoger sus datos “inconscientes” a 
partir de métodos tecnológicos, reduciendo de este modo, la carga de encuestas a los informantes. 
Asimismo, se propone la conveniencia de acuerdos entre administraciones públicas y empresas 
locales para la recogida de datos que permitan repercusiones positivas en la economía local. 
 
 
f.2 Los alojamientos hoteleros hoy en día se convierten en uno de los yacimientos de datos más 
valiosos, pues permiten conocer de manera precisa el comportamiento del turista. En acuerdo con 
los mismos, sería posible desarrollar una eficaz y provechosa fuente de datos pública. En este 
sentido, la generación de datos públicos turísticos se debe realizar, en mayor medida, en 
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dependencia de los establecimientos hoteleros al considerarlos como los actores privados que mayor 
capacidad reúnen para conocer al cliente, permitiendo obtener valiosa información relativa al 
mismo. 
 
f.3 La administración debería estimular el hecho de que turistas y ciudadanos compartieran con ella 
datos del mismo modo que los comparten con la empresa privada. Estos generarían una fuente de 
datos pública que podría ponerse a disposición de todos los actores mediante Open Data, 
constituyendo una nueva forma de generación de datos estadísticos que permitiría paliar el 
problema de recogida de datos a escala subregional. Así, sin eliminar las estadísticas turísticas 
públicas tradicionales, lo anterior complementaría los vacíos de información pública que ahora 
existen en el comportamiento del turista a partir de medios tecnológicos. 
 
f.4 Progresivamente los destinos precisan de una mayor información de tipo cualitativo relativa a la 
motivación, experiencias y movilidad en el destino de los turistas, así como de información de la 
reputación del destino, de sus infraestructuras y de sus servicios, que complemente la información 
cuantitativa procedente de las fuentes estadísticas públicas. El efecto inmediato es la pérdida del 
papel hegemónico de los institutos estadísticos en la aportación de datos y de información al sistema 
público de información turística. Como consecuencia, deberían crearse nuevos institutos nacionales 
públicos de control y gestión de análisis de redes sociales que aportaran información relevante sobre 
cualquier línea de investigación, suponiendo una fuente de información, de tipo cualitativo, pública 
y complementaria a los institutos de estadística o sondeos del CIS.  
 
f.5 La administración pública debe hacer un considerable esfuerzo no solo por abrir los datos 
turísticos generados en sistemas públicos de Open data, sino también en generar y democratizar la 
inteligencia de datos, poniéndola a disposición de todos los actores implicados en la planificación y 
gestión territorial y sectorial de los destinos turísticos. Este hecho permitiría ofrecer a la sociedad 
general el conocimiento necesario para la toma de decisiones, beneficiando principalmente a 
aquellos actores que disponen de menos recursos económicos y culturales. 
 
f.6. Los actuales procesos de toma de decisiones en turismo precisan la colaboración del sector 
público y el privado. Para su desarrollo es imprescindible la utilización de recursos públicos cuya 
gestión es competencia de los distintos niveles de gobierno. 
 
f.7. Esta manera de entender y actuar en los destinos turísticos a través de la importancia de los 
datos y de la tecnología, provoca una pérdida de poder de la gestión pública local, en cuanto 
aparecen otros actores que desempeñan la función de su generación. Asimismo, se plantea una 
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dualidad de instituciones locales en función de su capacidad (institucional, económica, técnica, etc.) 
para implementar los SIT. Del mismo modo, contribuye a que cualquier avance en el contexto de los 
DTI deje de ser una iniciativa política, en cuanto otros actores que cumplen la función de generación 
de información pueden plantearlo de manera independiente a la administración pública.   
 
f.8. La creciente importancia de los datos turísticos y, sobre todo, las fuentes de generación, 
está haciendo que los destinos turísticos necesiten replantearse las estructuras de gestión del 
territorio. Esto pone en riesgo la pervivencia de las tradicionales Organizaciones de Gestión de 
Destino (DMO) como entidades de articulación público-privada definidas por la World Travel 
Organization (2004) como aquellas “responsables de la gestión y/o el marketing de un destino 
turístico” y que no dejan de ser, en función del territorio, lo que todos conocemos por oficinas de 
turismo, departamentos de turismo, patronatos, consorcios, organizaciones público – privadas con 
o sin ánimo de lucro o incluso empresas privadas. Estas organizaciones han sido estructuradas 
tradicionalmente desde el ámbito público y orientadas principalmente a la promoción global del 
destino, pero cada vez se están enfocando más hacia entidades mixtas con aportación público-
privada pensadas para integrar a la mayoría, generar sinergias —o para “repartir gastos”— y 
fomentar la competencia o lo que sería el “vende primero el destino y después tu negocio”. Desde 
este punto de vista, los DMO deben utilizar la tecnología y la información no para vender más, sino 
para mejorar la experiencia del turista en cada interacción con el destino antes, durante y después 
del viaje. Recuérdese que los DTI basan su diferenciación competitiva en conocer las necesidades del 
visitante y residente antes y con mayor precisión que su competencia. Por ello, debemos pasar de 
los destination marketing a los destination management, para lo cual los datos constituyen 
elementos esenciales.  
 
 
g. La importancia de las fuentes de datos relativas al conocimiento del turista en los 
destinos turísticos inteligentes 
 
g.1 El empleo del adjetivo inteligente en los destinos puede convertirse en una desventaja 
comparativa entre otros ámbitos territoriales, en cuanto se corre el riego de considerar que las 
planificaciones territoriales acometidas hasta el momento se han hecho “sin inteligencia”. 
Convendría recalificar el concepto, empleando otro término que permitiera la calificación de las 
nuevas tendencias en la gestión de los territorios sin que el término lleve implícito un 
desconocimiento, desinformación o inconsciencia, término presuntamente injusto al considerar que 
la planificación territorial realizada hasta el momento ha sido inteligente, en cuanto se han tomado 
las medidas y los medios para alcanzar la mejora de la habitabilidad de sus habitantes, con la 
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diferencia de que no se disponía de la tecnología como instrumento, hecho que sí ha permitido, en 
la última década, un salto cualitativo en la toma de decisiones.  
Desde este punto de vista, el uso correcto del concepto de DTI implica: 
 
 Una gestión concreta del destino basada en la gobernanza, entendida como la colaboración, 
consulta y entendimiento entre todos los actores y agentes implicados en el sector turístico, 
que a su vez conduce al diseño de una estrategia que considera la tecnología, como uno de 
sus instrumentos principales siendo capaz de dotar de dimensión territorial a los nuevos 
datos. 
 
 Que la inteligencia de los destinos turísticos no se mida en función del uso de la tecnología 
de la que se disponga o la cantidad de nuevos datos que sea capaz de generar. Por el 
contrario, la inteligencia del destino es la capacidad de las personas de convertir los datos 
disponibles en conocimiento para la toma de decisiones. 
 
 Saber interpretar los datos para atraer el turismo que el destino necesita. Los territorios 
tienen una vocación turística que ahora puede ser satisfecha al estar en disposición de elegir 
el turista que el destino quiere. En oposición a un turismo postfordista, ya no es necesario 
atraer a todos los turistas puesto que ahora los datos nos permiten atraer a aquellos que 
conocemos y que se consideran interesantes para el destino. En ese caso, más allá del mero 
uso de la tecnología para recopilar una ingente cantidad de datos relativos al 
comportamiento del turista, se trata de aplicar la inteligencia para la toma de decisiones 
inteligentes en, para y por el destino turístico. 
 
g.2 Para lograr lo anterior, la primera acción inteligente de un destino turístico consiste en la reflexión 
relativa al inventario de las bases de datos que disponen los actores que configuran el destino, 
permitiendo identificar la conveniencia y uso en cada caso, de las fuentes de datos más convenientes 
para conocer el comportamiento del turista en el destino. 
 
g.3 Se precisan de SIT bien dimensionados, que marcarán la diferencia en los destinos bien 
gestionados.  
g.4 El análisis de los ocho modelos de Sistemas de Inteligencia o Información turística revela las 
fuentes de datos más comunes consideradas en los DTI, poniendo de manifiesto la importancia de la 
tecnología en el destino. Se observa que, a excepción del caso R-TIS de Canarias y el SITA de Asturias, 
tanto en los sistemas teóricos planteados en los DTI, como en aquellos destinos en los que se ha 
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puesto en marcha SIT, no tienen en cuenta o integran fuentes de información públicas tradicionales, 
basando toda su información en datos recogidos, fundamentalmente, a través de medios 
tecnológicos. En este sentido, la información que construye los SIT es incompleta, en la medida que 
ambas fuentes de datos son necesarias para la toma de decisiones en los destinos al presentar 
información complementaria. 
g.5 Los observatorios turísticos locales están desarrollando iniciativas dirigidas a la incorporación de 
nuevas fuentes de datos. Si bien se plantean como complementarias a las fuentes oficiales, en la 
práctica se están revelando como esenciales para el conocimiento de los turistas y la territorialización 
de sus comportamientos en los destinos turísticos, al cubrir sus déficits de datos.  
 
g.6 El hecho de tecnificar el destino para la toma de datos no lo convierte en inteligente. Se trata del 
medio que posibilita la elaboración de nuevas fuentes de información públicas que permitirán tomar 
mejores decisiones en la planificación y gestión territorial turística por parte de los diferentes actores 
públicos y privados, siendo su interpretación, por parte de las personas, la verdadera inteligencia del 
destino. 
 
En definitiva, los DTI están resultando cruciales para la creación de un modelo conceptual de datos 
que permita la generación de una base de datos, cuyo desarrollo es el resultado de una madurez 
dentro del dominio de la investigación fundamental y de la tecnología. Sin embargo, los DTI no deben 
enfocarse solo y exclusivamente como espacios con tecnología punta relacionada con el sistema 
turístico. Por el contrario, deben trabajar en la mejora de los sistemas territoriales, promoviendo 
avances en estudios relacionados con la interoperabilidad de la oferta, la componente territorial de 
los productos turísticos, el análisis comportamental de los visitantes, el conocimiento sobre 
mercados emisores, la capacidad de carga de los servicios en los destinos, así como la gestión de 
grandes bases de datos que almacenen un modelo coherente para los Smart Tourism Destination y 
la información que gestiona (Luque Gil, Zayas Fernandez, & Caro Herrero, 2015).  
 
 
h. La percepción de los expertos cualificados en la generación y uso de las fuentes de datos 
estadísticas actuales, públicas y privadas 
 
La reflexión llevada a cabo por parte de los expertos cualificados en la generación y uso de las fuentes 
de datos estadísticas actuales, públicas y privadas, revelan una serie de carencias importantes que 
se sintetizan en las siguientes cuestiones: 
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h.1 Si bien las variables consideradas en las encuestas elaboradas por las grandes operaciones 
estadísticas públicas y los datos generados por parte de la administración pública son válidas para el 
conocimiento del turista, deben alcanzar un mayor detalle territorial que permita un conocimiento 
más profundo de los microdatos a escala local. 
h.2 Las fuentes de datos empleadas para la toma de decisiones deben ir acompañadas de las 
metodologías correspondientes y rigurosidad científica, cualidades que las fuentes de datos de 
origen privado no presentan, al menos de manera pública. 
 
h.3 Se necesitan nuevos datos para el conocimiento del turista, ampliando los existentes, 
fundamentalmente los cualitativos, que permiten conocer sus motivaciones, la movilidad en el 
destino (qué visita, cómo, cuándo y dónde), el nivel de estudios, la reputación del destino, las 
experiencias, las expectativas y el grado de satisfacción. 
 
h.4 La regularidad en la obtención de los datos resulta imprescindible para disponer de evoluciones 
históricas y predecir tendencias que, a su vez, permitan anticiparse al mercado. En este sentido, 
conviene emplear datos que permitan su obtención continua y no interrumpida. 
 
h.5 Se debe proceder a la democratización de los datos turísticos en plataformas públicas de Open 
Data, con el objetivo de dotar de información y transparencia a todos los actores del destino. 
 
h.6 La necesidad de construir un sistema de información turístico mixto público-privado nutrido, 
tanto por fuentes de información cuantitativas tradicionales, como cualitativas tecnológicas. 
Asimismo, se detecta un insuficiente diálogo entre los diferentes actores al demostrarse que se 
desconocía el interés que realmente suscita esta iniciativa para todos ellos. 
 
h.7 Resulta preciso infundir la cultura del dato a todo el sector, mediante dos acciones principales: 
la amplia difusión de los datos a modo de cuadro de mandos que permita su comprensión por parte 
de todos los actores y la formación continua en su construcción y valor. 
 
h.8 La necesidad de recoger un mayor número de datos por parte de los establecimientos de 
alojamiento turístico, considerando, por parte de todos los actores, que son los que mayor 
oportunidad tienen de conocer el turista. Asimismo, queda manifiesta la voluntad, por parte de los 
responsables de los alojamientos, de facilitarlos a los organismos públicos en la medida que son 
conscientes de la oportunidad de beneficio común que suponen para todo el sector. 
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i.1 Existe una abrumadora cantidad de datos. Sin embargo, no cumplen los objetivos propuestos para 
la investigación del conocimiento del comportamiento del turista en el destino turístico. La creación 
de un MIDE permite centrar los esfuerzos en los “datos valiosos”, considerando aquellos como las 
variables imprescindibles que permiten a los actores tomar decisiones acertadas para cada territorio. 
Sus principales características deben ser la rapidez en la generación, regularidad y adecuación (o 
precisión) del dato.  
 
El gestor de los datos debe ser capaz, en un plazo corto de tiempo, de poder comprender y 
convertirlos en inteligencia. Por ello tienen que ser rápidos, con frecuencias regulares, y con la 
suficiente y dimensionada amplitud de información para poder tomar decisiones. Éstos siempre 
deben responder a la adecuación del turista al territorio y a cuestiones que aporten información 
adecuada al objetivo de la investigación. La inmediatez es una característica intrínseca a la cultura 
del siglo XXI y absolutamente necesaria para tomar decisiones. 
 
i.2 El modelo de datos que debe construirse para el conocimiento del turista en los destinos debe 
ser interactivo en el sentido que debe permitir la integración de fuentes de datos de los diferentes 
agentes que actúan recíprocamente durante la actividad turística. La inteligencia llega, como ya se 
ha comentado, cuando los datos se interpretan por personas expertas que saben aplicar los datos 
a/en los contextos oportunos permitiendo la adecuada toma de decisiones en el territorio en cada 
momento puntual. 
 
i.3 En el contexto turístico actual en el que se impone el conocimiento del turista con el objetivo de 
satisfacer y adelantarse a sus expectativas, donde cada paso que el mismo genera queda registrado 
por una huella digital a través de grandes bases de datos tipo Big data y en el que empresas y 
organismos públicos necesitan replantearse métodos de recogida y análisis de datos adaptados, cada 
vez, a escalas menores en la necesidad de segmentar y enfocar políticas y estrategias turísticas a 
territorios cada vez más locales, se propone el Geomarketing como técnica de análisis. Ésta 
contribuye a la inteligencia turística y ayuda a modelizar escenarios permitiendo, a modo de Sistema 
Business Intelligent, analizar con la suficiente desagregación escalar los datos de las múltiples 
variables generando conocimiento sobre el turista y de su relación con el territorio, facilitando en 
consecuencia, la creación de estrategias diferenciales y la toma de decisiones inteligentes en los 
destinos turísticos. 
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Desde este punto de vista, la innovación en la investigación turística puede hacerse a través de las 
temáticas, las técnicas y herramientas usadas, o del uso de nuevas fuentes de información. Los 
nuevos datos permiten estar entre las fronteras del conocimiento y de las técnicas, apareciendo 
nuevos retos para el manejo de información de volúmenes de difícil gestión. Esto supone un reto 
para las instituciones públicas que generan y difunden datos turísticos.   
 
i.4 La gran cantidad de información aportada por los datos turísticos presenta interesantes 
dimensiones territoriales brindando nuevas oportunidades en los estudios territoriales. En la 
planificación y gestión de los espacios urbanos se introduce el uso de nuevas fuentes de datos 
vinculadas al desarrollo de los DTI. Así, su propio concepto se asocia a la capacidad de 
aprovechamiento de la ingente cantidad y diversidad de datos que se generan por múltiples medios.  
 
j. La ética del uso y gestión de los datos 
 
j.1 Con independencia de los problemas de privacidad derivados de la apertura de datos, sobre los 
que ya se ha debatido en profundidad y para los que se ofrecen ya soluciones jurídicas, guías 
prácticas y estándares internos y externos, surge el debate de las normas éticas en la recopilación, 
gestión y uso que hacen las organizaciones de los grandes volúmenes de datos, sobre todo, los 
privados y digitales.  
La ética en el tratamiento masivo de los datos tiene que ver con la forma en la que se obtienen, 
almacenan, gestionan e intercambian. Así, la ética de datos es una cuestión de responsabilidad social.  
Las nuevas tecnologías de tratamiento de datos, el propio desarrollo de nuevas 
herramientas (machine learning, deep learning, artifical intelligence, etc.), y en especial la extensión 
de modelos de autoaprendizaje basados en algoritmos, pueden generar problemas éticos 
complejos.  
El imperativo ético para proteger la información se extiende a la gestión de su calidad. Esta 
responsabilidad alcanza a lo largo y ancho del ciclo de vida de los datos, desde su creación hasta su 
potencial archivado y destrucción. 
 
j.2 Los nuevos datos tecnológicos generados suponen un desafío en su empleo tanto para 
instituciones públicas como privadas, así como también se plantea un desafío social en cuanto que, 
muchos de los datos generados se aportan de manera involuntaria e inconsciente vulnerando y 
exponiendo la propia identidad e intimidad de las personas. Esta situación obliga a pensar en nuevas 
formas de “expropiación de datos” a la sociedad así como una explotación de los mismos que sea 
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__ __ /__ __ /__ __ __ __
1. Identificador
2. Punto . . . .
3. Encuestador
4. Fecha . . . .
5. Día semana
6. Hora . . . . .
. . . . . . . .. . . . . .
. . . .
__ __ : __ __
A0
INFORMACIÓN BÁSICA DE LA
ENCUESTA
. .
. . . . .
A. CUESTIONARIO COMÚN FRONTUR-EGATUR
VÍADE ENCUESTACIÓN
A1
A. Carretera . .
B. Aeropuerto .
C. Barco / Ferry






A. Coche (turismo) . . . . . . .
B. Coche con caravana . . . .
C. Autocaravana . . . . . . . . .
D. Furgoneta / monovolumen
E. Moto . . . . . . . . . . . . . . . .
F. Autobús regular . . . . . . .
G.Autobús discrecional . . . .










































1. Nacionalidad de la ma-
trícula






A. Carretera . . . . . . .
D. Tren . . . . . . . . . .
B. Aeropuerto . . . . .






Aerop., puerto o línea
de entrada
A8
PAÍS DE RESIDENCIA HABITUAL Y
NACIONALIDAD
A7







. . . . . ..
País
1. País de residencia
A. España . . . .








Vehículo a motor en alquiler
Vehículo a motor en propiedad
Autobús . . . . . . . . . . . . . . . .






A. Regular . . . . . . . . . . . . . . . .



























¿Alguno de los ocupan-
tes del vehículo ha con-
tratado un servicio de
vehículo compartido?










. . . .
DATOS DELVUELO DATOS DELBARCO DATOS DELTREN
1. Tipo
2. Compañía
3. Cod. vuelo / Ciudad destino
4. Hora
5. País de destino
6. Aeropuerto de destino
7. Ocupación
9. ¿Bajo coste?
A. Regular A. Regular A. Normal
3 3 3
B. Chárter B. Crucero B.Alta velocidad
8 8 8
. . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . .
__ __ : __ __ __ __ : __ __ __ __ : __ __
(Tabla INE) (Tabla INE) (Tabla INE)
. . . . . . . . .





8. Nombre del barco
. . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . .
. . . .

















































A. Encuesta realizada en aero-
puerto o puerto canario, o de-
clara destino principal Canarias
C. Otro
B. Encuesta realizada en aero-
puerto o puerto balear, o decla-











. . . . . . .
A12a
ISLAS QUE HA VISITADO SIN
PERNOCTAR
1. Hierro . . . . . .
2. La Palma . . . .
3. Gomera . . . .
4. Tenerife . . . . .
5. Gran Canaria .








































A. De mercado (de pago)
A.1 Hoteles o similares . . .
A.2 Alojamiento alquiler . . .
A.3 Cámping . . . . . . . . . . .
A.4 Casa rural . . . . . . . . . .
A.5 Crucero . . . . . . . . . . . .
A.6 Otro alojamiento de mer-




B. No de mercado (no de pago)
B.1 Vivienda en propiedad .
B.2 Vivienda de familia-
res/amigos . . . . . . . . .
B.3 Otro alojamiento no de
mercado . . . . . . . . . . .
A. Ocio / vacaciones
B. Negocios . . . . . .
C. Estudios . . . . . .
D. Personal (salud,
familia) . . . . . . .





















ISLAS EN LAS QUE
HAPERNOCTADO
A12b
ISLAS QUE HAVISITADO SIN
PERNOCTAR
A12c














A. Encuesta realizada en aero-
puerto o puerto canario, o de-
clara destino principal Canarias
C. Otro
B. Encuesta realizada en aero-
puerto o puerto balear, o decla-































1. Hierro . . . . . .
2. La Palma . . . .
3. Gomera . . . .
4. Tenerife . . . . .
5. Gran Canaria .

















































A. Todos los días . . . . . . . . . . .
B. Una vez por semana . . . . . .
C. Una por mes . . . . . . . . .
D. Una por trimestre . . . . . .
E. Una por semestre . . . . .
F. Una al año . . . . . . . . . . .














A. Trabajador transfronterizo . . . . . . . . . . . . . . .
B. Asistencia a ferias, congresos y convenciones
C. Otros motivos de trabajo y negocios . . . . . . . .
D. Estudios (educación y formación) . . . . . . . . . .
E. Visitas a familiares o amigos . . . . . . . . . . . . .
F. Tratamiento de salud voluntario . . . . . . . . . . .
G. Motivos religiosos o peregrinaciones . . . . . . .









I. Turismo gastronómico .
J. Turismo cultural . . . . . .
K. Práctica deportiva . . . .
L. Turismo de sol y playa .
M. Turismo de naturaleza .
N. Incentivos de empresa
O. Otro tipo de ocio . . . . . .











2. Gasolina, peajes .
3. Comidas . . . . . . .
4. Compras . . . . . . .
5. Otros . . . . . . . . .













PAGOS REALIZADOS EN ESPAÑAEN ESTAEXCURSIÓN
B8B7
INDIQUE SI CONTRATÓ UN PAQUETE TURÍSTICO Y, EN CASO AFIRMATIVO,









2. Otros . . . . . .







PAGOS REALIZADOS EN SU PAÍS DE RESIDENCIA
B9
INDIQUE SI CONOCE EXACTAMENTE EL GASTO TOTAL REALIZADO EN














. . . . . ..
Com. Aut. / Prov. / Localidad Horas





LA INFORMACIÓN QUE A PARTIR DE
AHORA PROPORCIONE SOBRE LOS







__ __ __ __ __
Nº de personas
(incluido el informante)







1. Transporte . . . . . . . . . . . . .
2. Comidas . . . . . . . . . . . . . . .























__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
. .__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
. .__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
. .__ ____ __ __ __ __ __ __ __. __ __
. .__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
. .
Moneda D2
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
A. Solo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
B. Con su pareja . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
C. Con mi familia, incluyendo hijos . . . . . . . . . . . . . .
D. Con mi familia, sin incluir hijos . . . . . . . . . . . . . . .
E. Con mi familia y amigos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
F. Con amigos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .











LA INFORMACIÓN QUE A PARTIR DE AHORA
PROPORCIONE SOBRE LOS PAGOS REALI-




B. Austed y otras
personas
94














3. Cantidad pagada y moneda 4. ¿Quién realizó el pago?
A. El interesado . . . .
B. Familiares o amigos
C. La empresa . . . . .
D. Gratis (puntos, etc.)













2. Antelación con la que con-
trató el paquete
INDIQUE SI LOS SIGUIENTES SER-
VICIOS ESTÁN INCLUIDOS EN EL
PAQUETE TURÍSTICO
1. Alojamiento . . . . . . .
2. Transporte de ida . . .
3. Transporte de vuelta .
4. Transporte en destino






















A. Asistencia a ferias, congresos y convenciones
B. Trabajador estacional (temporero) . . . . . . . .
C. Otros motivos de trabajo y negocios . . . . . . .
D. Estudios (educación y formación). . . . . . . . . .
E. Visitas a familiares o amigos . . . . . . . . . . . . .
F. Tratamiento de salud voluntario . . . . . . . . . . .
G. Motivos religiosos o peregrinaciones . . . . . . .










J. Turismo cultural . . . .
K. Práctica deportiva . . .
L. Turismo de sol y playa
M. Turismo de naturaleza
N. Incentivos de empresa
O. Otro tipo de ocio . . . .













A. No B. Sí
6 1
Número de veces
que ha visitado España
(sin incluir esta)
A. Semanalmente, en fin de semana
B.
C. Una por mes . . . . . . . . . . . . . . .
D. Una por trimestre . . . . . . . . . . . .
E. Una por semestre . . . . . . . . . . .
F. Una al año . . . . . . . . . . . . . . . . .
G.Menor frecuencia . . . . . . . . . . .
Semanalmente, entre semana .
¿CON QUÉ FRECUENCIA REALIZA















__ __ __ __ __
__ __ __ __ __
__ __ __ __ __
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A. Encuesta realizada en aero-
puerto o puerto canario, o de-
clara destino principal Canarias
C. Otro
B. Encuesta realizada en aero-
puerto o puerto balear, o decla-






¿HA HECHO EXCURSIONES SIN PERNOCTACIÓN FUERA DEL LUGAR DONDE ESTABA












INDIQUE SI REALIZÓ RESERVA
Y, EN SU CASO, EL TIEMPO DE





B. A través de
agencia
2












A. Vehículo privado propio . . .
B. Vehículo privado de alquiler
C. Avión chárter . . . . . . . . . . .
D. Avión regular . . . . . . . . . . .
E. TrenAVE . . . . . . . . . . . . . .
F. Tren otros . . . . . . . . . . . . .
G. Autobús regular . . . . . . . .
H. Autobús discrecional . . . . .
I. Barco regular . . . . . . . . . .
J. Barco crucero . . . . . . . . . .














ISLAS A LAS QUE HA HECHO EX-
CURSIONES SIN PERNOCTACIÓN
























INDIQUE SI REALIZÓ RESERVAY, EN SU CASO,





B. A través de
agencia
2












1. Hierro . . . . . .
2. La Palma . . . .
3. Gomera . . . .
4. Tenerife . . . . .
5. Gran Canaria .




































¿DURANTE SU ESTANCIA EN ESPAÑA REALIZÓ ACTIVIDADES DEPORTIVAS? EN CASO AFIRMATIVO INDIQUE EL TIPO DE ACTIVIDAD






1. Golf . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
2. Deportes de invierno . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
3. Navegación en barco . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
4. Deportes náuticos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
5. Caza . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
6. Senderismo, montañismo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
7. Deporte de aventura . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
8. Rutas a caballo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .



















































INDIQUE SI REALIZÓ ALGUNA DE LAS SIGUIENTES ACTIVIDADES DURANTE SU ESTANCIA EN ESPAÑA Y SI SU PAGO ESTABA INCLUIDO EN
ELPAQUETE TURÍSTICO
1. Disfrute y uso de playa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
2. Visitar ciudades. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
3. Visitar destinos rurales, ir de camping . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
4. Visitas a áreas naturales (parques naturales, bosques, montaña etc.) . . . . .
5. Visitas a parques temáticos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
6. Servicios tipo balnearios, talasoterapia . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
7. Visitas culturales (museos, iglesias, bibliotecas) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
8. Asistencia a espectáculos culturales (festivales de música, ópera, toros) . . .
9. Otras actividades culturales . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
10. Asistencia a espectáculos deportivos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
11. Actividades gastronómicas (alta gastronomía, visita a bodegas, viñas, catas)
12. Actividades de diversión (discotecas, salir de copas) . . . . . . . . . . . . . . . . . .
13. Visita a casinos , salas de juego . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
14. Acontecimientos religiosos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
15. Visitas a congresos y ferias . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
16. Visitas a familiares y amigos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
17. Compras (ropa, joyas, artesanía, productos típicos, souvenir) . . . . . . . . . . .

























































































D. Media / Baja
E. Baja
A. Primarios o medios
B. Secundarios (Bachi-
ller, BUP, COU, For-
mación Profesional)
C. Estudios superiores
A. Empresario autónomo . . . . . . . . . .
B. Asalariado, cargo alto dirección, etc.
C. Asalariado cargo medio . . . . . . . . .
D. Asalariado sin cualificación . . . . . .




A. Ocupado, trabajando . . .
B. Jubilado, retirado . . . . . .
C. Parado (buscando em-
pleo) . . . . . . . . . . . . . . . .
D. Estudiante . . . . . . . . . . .
E. Labores del hogar . . . . .
F. Otro (rentista, servicio mili-








ENALGÚN MOMENTO DE LAPLANIFICACIÓN PARAESTE VIAJE ¿USÓ USTED
INTERNET PARA BUSCAR INFORMACIÓN O EFECTUAR UNA RESERVA? EN




























































1. Para buscar información . . . . . . .
1.1 Sobre transporte . . . . . . . . .
1.2 Sobre alojamiento . . . . . . . .
1.3 Sobre actividades . . . . . . . .
2. Para hacer una reserva . . . . . . . .
2.1 Sobre transporte . . . . . . . . .
2.2 Sobre alojamiento . . . . . . . .
2.3 Sobre actividades . . . . . . . .
3. Para efectuar pago de una reserva
3.1 De transporte . . . . . . . . . . . .
3.2 De alojamiento . . . . . . . . . . .







1. De 0 a 5 . .
2. De 6 a 14 .
3. De 15 a 24
4. De 25 a 44
5. De 45 a 64
6. De 65 o más
9. TOTAL . . .
__ __ __
Mujeres Varones
SEXO Y EDAD DELINFORMANTE
1. De 15 a 24 años.
2. De 25 a 44 años.
3. De 45 a 64 años.
































. .__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
. .__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __ __ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __
__ __ __ __ __ __
__ __ __ __ __ __
__ __ __ __ __ __
__ __ __ __ __ __
__ __ __ __ __ __
__ __ __ __ __ __
__ __ __











3. No sabe gasto
1. Uso de transporte en destino
no incluido en paquete
. .
. .
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
6 1









3. No sabe gasto
. .
. .
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
6
6
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
1. Origen
2. Destino






















































GA. Matriz de Gasto en alojamiento (Turistas)
A. No
GT2
1. Por cesión de vivienda . . . . . . . . . .
2. Por arreglos . . . . . . . . . . . . . . . . . .
3. Para equipamientos . . . . . . . . . . . .

























INDIQUE SI CONTRATÓ UN PAQUETE
TURÍSTICO Y SI EL SERVICIO VA INCLU-
IDO EN DICHO PAQUETE
¿QUIÉN REALIZÓ ELPAGO?
INDIQUE DÓNDE PAGÓ EL



















A. El interesado o al-
guien del grupo . .
B. Familiares o ami-
gos que no viajan .
C. Empresa u organi-
zación . . . . . . . . .
A. El interesado o al-
guien del grupo . .
B. Familiares o ami-
gos que no viajan .
C. Empresa u organi-
zación . . . . . . . . .
D. Gratis (sorteos,
puntos, etc.) .
E. Otros . . . . . . .
D. Gratis (sorteos,
puntos, etc.) .




















Vehículo a motor alquilado o privado






























































































GT. Matriz de Gasto en transporte (Turistas)
1. Origen
2. Destino
3. No sabe gasto
1. Origen
2. Destino
3. No sabe gasto
1. Origen
2. Destino


































A. El interesado o al-
guien del grupo . .
B. Familiares o ami-
gos que no viajan .
C. Empresa u organi-
zación . . . . . . . . .
A. El interesado o al-
guien del grupo . .
B. Familiares o ami-
gos que no viajan .
C. Empresa u organi-
zación . . . . . . . . .
A. El interesado o al-
guien del grupo . .
B. Familiares o ami-
gos que no viajan .
C. Empresa u organi-
zación . . . . . . . . .
A. El interesado o al-
guien del grupo . .
B. Familiares o ami-
gos que no viajan .
C. Empresa u organi-
zación . . . . . . . . .
A. El interesado o al-
guien del grupo . .
B. Familiares o ami-
gos que no viajan .
C. Empresa u organi-
zación . . . . . . . . .
D. Gratis (sorteos,
puntos, etc.) .
E. Otros . . . . . . .
D. Gratis (sorteos,
puntos, etc.) .
E. Otros . . . . . . .
D. Gratis (sorteos,
puntos, etc.) .
E. Otros . . . . . . .
D. Gratis (sorteos,
puntos, etc.) .
E. Otros . . . . . . .
D. Gratis (sorteos,
puntos, etc.) .
E. Otros . . . . . . .
GT4
2. Destino
A. Privado B. Público
2
Pago conjunto (ida y vuelta)





















__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __













__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
. .__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __
GO. Matriz de otros Gasto (Turistas)
2. Destino . . . . . . . . . . .












Compra de comestibles, bebidas y otros (limpieza, farmacia, etc.)















1. Adquisición de bienes inmuebles . . . . . . . . . . .
2. Adq. Vehículos terrestres, marítimos . . . . . . . . .
3. Otras compras no habituales de valor . . . . . . . .
4. Reparación de vehículos . . . . . . . . . . . . . . . . . .
5. Gastos por enfermedad o accidente . . . . . . . . .




























A. El interesado o al-
guien del grupo . .
B. Familiares o ami-
gos que no viajan .
C. Empresa u organi-
zación . . . . . . . . .
D. Gratis (sorteos,
puntos, etc.) .
E. Otros . . . . . . .
D. Gratis (sorteos,
puntos, etc.) .







A. El interesado o al-
guien del grupo . .
B. Familiares o ami-
gos que no viajan .
C. Empresa u organi-











INDIQUE SI CONTRATÓ UN PAQUETE
TURÍSTICO Y SI EL SERVICIO VA INCLU-
IDO EN DICHO PAQUETE
¿QUIÉN REALIZÓ ELPAGO?
INDIQUE DÓNDE PAGÓ EL






















3. . . . . . . . . . . . . . . .
4. . . . . . . . . . . . . . . .
5. . . . . . . . . . . . . . . .
6. . . . . . . . . . . . . . . .
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .















__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __ . .
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __ . .
. .
. .
__ __ __ __ __ __ __ __ __ __. __ __ . .



































































































































































A  continuación  le  realizaré una  serie de preguntas  relacionadas  con  los viajes que usted ha 


















































































































































































      6.  Automóviles  u  otros  vehículos  particulares  alquilados  sin  conductor  a          
empresas de alquiler 


















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Las  preguntas  P51  y  P51’    se  realizarán  siempre  para  las  3  primeras  excursiones,  y  en  las 
siguientes (hasta un máximo de dos más) cuando: o bien es una excursión al extranjero, o bien 




































































































































































































































































































































































































        
   Clave                                   Ola             Vuelo                                                   Origen               Destino             Día           Mes         Año            Hora         Minuto      Enc.           Cod.
T F  




   
P3. Nacionalidad

P4. País de residencia

P5. Código postal de su lugar de residencia
 A  MOTIVO DEL VIAJE
P6. Propósito principal de su viaje a Canarias
i Marque una sola opción
Resido o trabajo regularmente en Canarias  Fin
Estoy de tránsito hacia otro destino  Fin
Motivos profesionales
Negocios y trabajo  Pase a P12
Entrenamiento deportivo  Pase a P12
Ferias y Congresos  Pase a P12
Motivos personales
Vacaciones, ocio, entretenimiento
Visita a familiares o amigos
Educación y formación




P7. Motivación principal para sus vacaciones
i Marque una sola opción
Descansar
Explorar o conocer las islas
Divertirme














P10. ¿En qué destinos pasó sus vacaciones principales el 
año pasado?




P11. Señale la importancia de los siguientes aspectos en 
su elección de Canarias para este viaje






















Estimado viajero, esta es una encuesta oficial del Gobierno de Canarias que nos ayuda a mejorar los servicios turísticos 
de nuestras islas Por Ley los datos que aporte son secretos Le agradecemos mucho su colaboración ¡Buen viaje!
INSTITUTO CANARIO DE ESTADÍSTICA. Encuesta sobre el Gasto Turístico
 B  ORGANIZACIÓN DEL VIAJE















P13. ¿En qué canales se informó para organizarlo? 
i Señale tantas como procedan
Visitas anteriores a Canarias
Amigos o familiares
Internet o redes sociales
Medios de comunicación: prensa, radio, televisión, etc
Guías y revistas de viaje
Blogs o foros especializados en viajes
Canales de televisión especializados en viajes
Touroperador o agencia de viajes
Administraciones públicas, asociaciones o similares
Otros canales
P14. ¿Con quiénes realiza este viaje?
i Señale tantas como procedan
Viajo solo
Con mi pareja
Con mis hijos o con los hijos de mi pareja
Con otros familiares
Con amigos o conocidos
Con compañeros de trabajo o estudios
En un viaje organizado
 C  USO DE INTERNET
P15. ¿Ha utilizado Internet en la consulta, reserva o 
compra de algunos servicios para este viaje?
i Señale tantas como procedan








P16. ¿Ha usado en Canarias un smartphone o tablet con 
conexión a Internet?
No      Pase a P18
Sí      
Principalmente con mi conexión a Internet
Principalmente con conexión a Wifi gratuito
P17. ¿Qué uso ha hecho de su smartphone o tablet en 
Canarias?
i Señale tantas como procedan
Consultar planos, mapas, localizaciones o rutas
Consultar información sobre el destino y la oferta





 D  ESTANCIA Y ALOJAMIENTO EN CANARIAS
P18. En este viaje, ¿qué islas visitó y en cuáles se alojó?
i Si se ha alojado, indique el número de noches








Lanzarote / La Graciosa
He pernoctado en crucero
P19. Nombre y localidad de su alojamiento principal
i Considere su alojamiento principal aquel en el que ha pernoctado más 
noches
Nombre   
Localidad   
P20. Tipo y categoría de su alojamiento principal
Hoteles y similares 1 2 3 4 5 5 GL
Hotel / pensión / hostal
Apartahotel / Villa turística
¿Ha sido con alojamiento en time sharing? Sí No 
 Pase a P21
Otros establecimientos colectivos
Hotel rural u hotel emblemático
Casa rural o casa emblemática
Crucero
Hostel o albergue juvenil
Otros (Camping, zonas de acampada, etc)
 Pase a P21
Vivienda privada propia o de terceros
Vivienda o apartamento vacacional para corta duración
Vivienda o apartamento alquilado para larga duración
Habitación alquilada en vivienda de un particular
Vivienda de amigos o familiares
Vivienda propia
Intercambio gratuito de vivienda
Otros alojamientos privados
INSTITUTO CANARIO DE ESTADÍSTICA. Encuesta sobre el Gasto Turístico
 E  GASTOS DEL GRUPO DE VIAJE
Para este bloque de preguntas, considere como grupo de viaje a las personas con las que ha compartido presupuesto 
común para los grandes gastos de este viaje (principalmente vuelos y alojamientos)












0 - 2 años 3 - 12 años 13 - 15 años 16 - 64 años Más de 64 años Total
P22. ¿A quiénes compraron sus vuelos y alojamientos?
Vuelos Alojamientos
Directamente a la compañía / alojamiento
Touroperador, agencia de viajes o similar
No sabe / No procede
P23. ¿Compraron paquete de vuelo más alojamiento?
Sí    Pase a P24
No, los he pagado por separado    Pase a P25
No, alguno ha sido gratis    Pase a P25
No sabe    Pase a P28
P24. ¿Cuánto han pagado por el paquete y sus otros 
servicios incluidos?
   
Cantidad          Moneda
¿Qué otros servicios se incluyen en el paquete?
Ningún otro






 Pase a P27
P25. ¿Cuánto han pagado por los vuelos a Canarias?
       
Cantidad              Moneda
Han sido gratis
P26. ¿Cuánto han pagado por los alojamientos?
       
Cantidad              Moneda
Han sido gratis
P27. ¿Qué servicio de comidas y bebidas contrataron?
Solo alojamiento Pensión completa
Alojamiento y desayuno Todo incluido 
Media pensión No sabe / No procede
P28. ¿Cuánto han gastado en otros conceptos distintos a 
vuelos a Canarias y alojamientos?
   
Cantidad          Moneda
Indique el valor monetario o el porcentaje para cada 
concepto en los que hayan realizado gastos
Alojamiento % Cantidad Moneda
Servicios auxiliares 
(lavandería, etc) 





Rent a car y 
combustible 
Autobuses regulares o 
tranvía 




cafeterías o similares 
Ocio % Cantidad Moneda
Excursiones o servicios 
de guía turística 










SPA, tratamientos de 
belleza o salud 






Otras compras de valor 
(vehículos, obras de 
arte, etc) 





INSTITUTO CANARIO DE ESTADÍSTICA. Encuesta sobre el Gasto Turístico
 F  ACTIVIDADES EN CANARIAS




P30. Señale las actividades que ha realizado durante su 
estancia en Canarias
Playa
Piscina, instalaciones del hotel
Pasear, callejear
Recorrer la isla por su cuenta
Excursiones organizadas
Excursiones marítimas / observación de cetáceos
Observación astronómica
Museos, exposiciones, centros culturales
Bodegas, mercadillos, fiestas populares
Degustar gastronomía canaria o productos locales
Parques de ocio o de atracciones
Ocio nocturno, conciertos, espectáculos







Actividades en el mar 
  
Especificar
En su visita a Tenerife ¿Qué lugares ha visitado?
Parque Nacional del Teide
Parque rural de Anaga
Santa Cruz (Capital de la isla)
La Laguna (Ciudad Patrimonio de la Humanidad)
La Orotava
Garachico
Icod de los Vinos (Drago Milenario)




 G  FIDELIDAD
P31. Número de visitas previas a Canarias
Es mi primera visita a Canarias      Pase a P32
      
Nº total de visitas    Nº de visitas en los últimos 5 años
En total, ¿cuántas ha realizado a cada isla?
El Hierro La Palma La Gomera Tenerife Gran Canaria Fuerteventura Lanzarote
 H  SATISFACCIÓN
P32. Satisfacción general con su viaje a Canarias
i Marque una opción, donde 0 es “muy mala” y 10 “muy buena”
L K J
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
P33. ¿Cómo calificaría su experiencia en Canarias?
Mucho peor de lo que esperaba
Peor de lo que esperaba
A la altura de lo que esperaba
Mejor de lo que esperaba
Mucho mejor de lo que esperaba
P34. ¿Volverá a viajar a Canarias?
i Marque una opción, donde 0 es “seguro que no” y 10 “seguro que sí”
K
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
P35. ¿Recomendará visitar Canarias?
i Marque una opción, donde 0 es “seguro que no” y 10 “seguro que sí”
K
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10






P37. ¿En qué situación laboral se encuentra actualmente?
Ocupados
  
Oficio (describa su ocupación lo más detallada posible)
Asalariado, ayuda negocio familiar o prácticas remuneradas
Trabajador autónomo / empresario sin asalariados
Empresario con menos de 10 empleados
Empresario con 10 o más empleados
No ocupados
Desempleado
Estudiante o realizando prácticas laborales no remuneradas
Jubilado, prejubilado o ha cesado su actividad laboral
Incapacitado permanente
En el servicio militar o comunitario obligatorio
Labores del hogar, cuidado de niños o dependientes
Otro tipo de inactividad (rentista, voluntariado, etc)
P38. Por favor, indique las características de su hogar
Ingresos anuales netos Personas del hogar
Menos de 25000 €
 
Número25000 € - 49999 €
50000 € - 74999 €























                       
Este cuestionario forma parte de las investigaciones sobre mercado turístico que lleva a cabo el Gobierno de 
la Isla de Tenerife (Excmo. Cabildo Insular). Su objetivo es adecuarnos cada vez más a las necesidades de 
nuestros visitantes. Es por ello que le pedimos su colaboración y se la agradecemos de antemano.
Turismo de Tenerife / Tenerife Tourism Corporation
Nombre de la compañía aérea
con la que sale de Tenerife
nº de vuelo
1.-  País de residencia habitual
  Provincia
  Población
2.-   Edad 
3.-  Nombre del aeropuerto de origen en el que usted embarcó con 
destino a Tenerife para pasar estas vacaciones.
 Nombre del aeropuerto
      No utilizó el avión (usted llegó a la Isla en un barco)
4.-  En ese vuelo de venida, ¿realizó alguna escala intermedia entre 
el aeropuerto de origen y el aeropuerto de Tenerife?
 1.      No  2.      Sí (Nombre del aeropuerto
       /ciudad de escala) 
5.- ¿Cuáles han sido los tres motivos más importantes a la hora de 
elegir Tenerife como destino del presente viaje?
  1º 
  2º 
  3º 
6.- ¿En qué lugar de Tenerife ha residido durante estas vacaciones? 
(si residió en más de uno, señale en cuáles y subraye en el que 
estuvo más días).
1.  Puerto de la Cruz   3. Las Américas (Arona)
2.  Los Cristianos   4. Costa Adeje
  Otro lugar, ¿cuál?
7.- ¿Cuántas noches ha pasado en Tenerife durante el presente viaje?
  Nº de noches
8.- ¿Cuántas veces ha estado en Tenerife antes de ésta?
 Nº de veces   Ninguna vez antes de esta
 Fecha de la última visita antes de esta   (año)     (mes)
 ¿Y en los últimos cinco años?
 Nº de veces   Ninguna; esta es la primera vez
     en los últimos cinco años
9.- ¿En qué tipo de alojamiento pasó las presentes vacaciones en 
Tenerife?
1. Hotel 5. Time sharing o similar
2. Villa en un complejo
hotelero
6. Vivienda, villa o apartamento 
particular
3. Aparthotel 7. Casa/Hotel rural
4. Apartamento turístico 8. Vivienda turística o de alquiler
vacacional
  Otro tipo. ¿Cuál?
  Nº de estrellas o llaves de este alojamiento
10.- Por favor indique el nombre de este alojamiento
 Nombre
 1. No tenía nombre          2.       No lo recuerda
11-  ¿Con cuántas personas ha hecho usted este viaje a Tenerife y que 
vínculos tiene con ellas? (puede elegir más de una respuesta)
 1. Vine sólo  5. Padre/madre/ambos
 2. Es mi pareja  6. Abuelo/abuela/ambos
 3. Hijo/hijos  7. Amigo/amigos
 4. Nietos   8. Otros vínculos   
Nº total de personas incluido usted
      
En el grupo hay menores de 16 años
                     Nº personas
 
       auditiva
  
                 visual 
 
          Severa
       de movilidad
     	 				Alguna	dificultad
     
12.- ¿Como accedió al alojamiento que ha utilizado durante este 
viaje a Tenerife?
  1. Es usted propietario o copropietario de la casa
      y/o del apartamento
  2. Cesión gratuita por parte de amigos o familiares
  3. Cesión pagada por parte de amigos o familiares 
  4. Dispone de Time sharing o similar
  5. Premio, regalo de empresa o viaje de incentivo
  6. Intercambio de casa o apartamento
  7. Contratación o alquiler de vivienda vacacional 
  8. Contratación de un alojamiento turístico (Hotel,  apartamento,
       villa, etc.).
  9. Vino sin alojamiento reservado, lo contrató en Tenerife
En	una	oficina	










   1. Directamente con el
       alojamiento
   2. Con un turoperador 
       o agencia de viajes
   3. A través de un portal de viaje






Indique, por favor, el nombre de la web, portal o plataforma
       
con la que contrató
13.- ¿Y qué sistema utilizó para contratar el vuelo?
En	una	oficina	










1. Directamente con la
    compañía aérea
2. Con un turoperador 
    o agencia de viajes
3. Con una plataforma/portal web
 Indique, por favor, el nombre de la web/ 
 portal/plataforma 
14.-¿Y qué tarifa aérea contrató?  
  1. Primera clase 
 2. Business
 3. Turística/básica/económica
15.- ¿Ha contratado usted coche de alquiler durante estas vacaciones 
en Tenerife? ¿Durante cuántos días?
 1.      No ha utilizado Nº de días
 2.      Sí, ha utilizado coche alquilado
 Si utilizó Internet para alquilarlo, indique el nombre de la
 página web
  
 Y de estas 
personas         
¿alguna tiene
 discapacidad?
3.-  Nombre del aeropuerto de origen en el que usted inició su viaje   
a Tenerife.
 Nombre del aeropuerto
      No utilizó el avión (usted llegó a la Isla en un barco)
.     l   i , r li  l  l  i t i  tr  el 
aeropuerto de origen y el aeropuerto de Ten rife?
 .        .      í ( r  l r rt
       / i   l ) 
                         
      Moneda en la que da la información
   16.- Cuánto pagó por estas vacaciones antes de llegar a Tenerife?          
   16.1 Número de personas, incluido usted,	a	las	que	se	refiere	este	pago?     Sólo usted
   16.2 Y de estas personas,  
   ¿cuántas tienen?: Menos de 2 años   De 2 a 7 años               De 8 a 11 años       De 12 a 15 años         Más de 15 años
   16.3  Señale los conceptos que incluye esta cantidad (16.) y, si es posible, d e s g l o s e  e l  p a g o  según conceptos 
     
1.       Vuelo      2.       Alojamiento           3.       Otros servicios
     
4.       No puede desglosarlo (por favor, señale de todas formas los servicios anteriores contratados)                              
                   
          
  
                                            
  
         
             
   20.- Por favor, indique los gastos realizados en los servicios y equipamientos que se detallan a continuación
Pagado antes de iniciar el viaje Pagado en Tenerife
                                                                                                   Moneda   Moneda 
1. Servicios pagados 
dentro del alojamiento
1.1. Alojamiento pagado en Tenerife
1.2. Tratamientos de salud  (Wellness, Spa, hidroterapia, 
pagados dentro de su alojamiento)
1.3. Gastos extras dentro de su alojamiento
(Compras, minibar, cafetería, restaurante,…)
1.4. Cuotas de time sharing/gastos de mantenimiento o 
reforma de apartamentos particulares
1.5. Otros gastos en el alojamiento
 2. Consumos y 
compras fuera 
del alojamiento.
2.1. Restaurantes, cafeterías, bares
2.2. Compras de comida y bebida (Comprada en supermercados 
y tiendas de alimentación, licorerías)
2.3. Compras (Todas las compras excepto comida /bebida)
2.4. Servicios de telefonía, Internet, lavandería, peluquería, 
tumbonas, sombrillas, etc.
3. Ocio, diversión 
deportes, cultura
3.1. Discotecas, disco-pubs, salas de baile
3.2 Práctica de deportes
3.3 Parques acuáticos, botánicos, zoológicos.
3.4 Museos, actividades culturales, espectáculos.
3.5 Excursiones y otras actividades (teleférico, ballenas, 
observación de aves/estrellas,...)
3.6 Tratamientos de salud  (Wellness, Spa, hidroterapia, 
pagados fuera de su alojamiento)
3.7. Gasto en Casinos de juego
4. Desplazamientos
4.1 Transporte público (Taxis, autobuses, tranvía)
4.2 Alquiler de coche (incluidos gasolina y parking)
5. Compra de casas/apartamentos, time sharing,  coches o embarcaciones 
6. Otros gastos ¿Cuáles?
Muchas gracias por su colaboración
 
 
   22.- Indique dónde obtuvo la información para realizar las actividades señaladas en la pregunta 21. (Díganos, por favor, el nº de la actividad a que se 
           refiere cada fuente de información citada por usted)
          
25.- Señale, por último, en orden de importancia, los tres aspectos 
que menos le han gustado de estas vacaciones que acaba de 
pasar en Tenerife. CAUSAS DE INSATISFACCIÓN
        1.º
        2.º
        3.º
21.- ¿Ha practicado usted durante estas vacaciones en Tenerife alguna de las actividades que se citan a continuación? Indique
  también cuánto ha gastado por persona en cada una de las actividades realizadas y si ha sido práctica profesional o no.
Gasto por
persona
Profesional?       Lugar de Tenerife donde
      usted realizó la actividad
Lugar o página web donde 
usted compró la actividadACTIVIDADES DEPORTIVAS  Sí  No
1. Golf (excluidos minigolf y campos de práctica)
2. Surf/body board
3. Windsurf/kitesurf
4. Kayak/stand up paddle
5. Navegación (vela /pesca deportiva)
6. Submarinismo / buceo deportivo
7. Apnea
8. Senderismo (a pie, más de una hora, fuera de áreas urbanas)




13. Rutas a caballo
OTRAS ACTIVIDADES Gasto porpersona           Lugar donde realizó la actividad Lugar o página web donde compró
14. Observación	de	ballenas/cetáceos/delfines	(en barco)
15. Observación de aves (birdwatching)
16. Observación de estrellas (especializada)
17. Subida en teleférico al Teide
18. Visita a parques temáticos (zoológicos, botánicos, acuáticos)
19. Visita a museos, conciertos, exposiciones
20. Fiestas y eventos populares (fiestas populares, carnavales,…)
21. Tratamientos de salud (hidroterapia, masajes,…)
        Moneda en la que expresa el gasto anterior        
              No ha realizado ninguna actividad    











1. Santa Cruz (ciudad) 9. Garachico
2. Playa de las Teresitas 10. Icod de los Vinos
3. Candelaria 11. Acantilado de los Gigantes
4. La Laguna (ciudad) 12. Barranco de Masca
5. Anaga / Taganana 13. Teno / Buenavista
6. El Teide 14. Barranco	del	Infierno
7. La Orotava (centro urbano) 15. Vuelta / recorrido por la Isla
8. Puerto de la Cruz 16. Excursión a otra isla canaria 
(en el día)
Otra/otras excursiones ¿Cuáles?
   No ha realizado ninguna excursión.
24.- Ingresos anuales aproximados del grupo familiar.
1. 12.000 € y menos. 5. 36.001 a 45.000 €.
2. 12.001 a 18.000 €. 6. 45.001 a 66.000 €.
3. 18.001 a 24.000 €. 7. 66.001 a 84.000 €.
4. 24.001 a 36.000 €. 8. Más de 84.000 €.
18.- Aproximadamente ¿cuánto dinero ha gastado usted en Tenerife durante estas vacaciones? (por favor SÓLO EN TENERIFE) 
       Dinero gastado                Moneda en la que da la información
       (sólo en Tenerife por favor) 
19.- ¿A cuántas personas, incluido usted,	se	refiere	este	dinero	gastado	en	Tenerife?
 Nº de personas           Solo usted
Otra/otras actividades deportivas o de otro tipo
¿Cuáles?
                                                    
       En Tenerife
 Pagado antes de iniciar el viaje        En Tenerife
       En Tenerife
       En Tenerife
17.- Por favor, señale la pensión alimenticia que ha contratado en estas vacaciones
  2.       Desayuno.   4.       Pensión completa   5.       “Todo incluido”  1.       Ninguna.   3.       Media pensión
 Pagado antes de iniciar el viaje
 Pagado antes de iniciar el viaje


























[13] - ¿Conoce la programación de actividades festivas y
culturales de esta localidad?
[14] - Indique con una X los principales motivos por
los que visita esta localidad (puede señalar varias
opciones):
  Descanso







  Visita a amigos/familiares
  Tengo una vivienda en propiedad
  Turismo de salud/belleza
  Otros  motivos
[15] - Indique con una  X  las actividades a las que ha dedicado
o piensa dedicar su tiempo durante su estancia en esta
localidad (puede señalar varias opciones):
  Playa
  Visitas culturales
  Visitas a centros de ocio
  Visitas a espacios naturales
  Asistencia a festivales/eventos
  Actividades  deportivas/senderismo
  Degustaciones  gastronómicas
  Compras de productos típicos
  Fiestas  locales
  Aprendizaje del idioma
Encuesta Tourist  Info 2017
OFICINA                    Fecha: 2 0
[1]  - ¿Está usted disfrutando/va a disfrutar de una estancia
por motivos de ocio/vacaciones, pernoctando en este
municipio?
  Sí
[2]  - ¿Es la primera vez que disfruta de una estancia de
vacaciones/ocio en la Comunitat Valenciana?
  Sí




  Vivienda en propiedad
  Vivienda de amigos o familiares
  Vivienda de uso compartido (timesharing)
  Vivienda  alquilada
  Albergue o residencia
  Casa  rural
[4]  - ¿Cuál es el medio principal de transporte que ha






  Otro medio de transporte
[5]  -¿Ha realizado alguna reserva para organizar este
viaje a la Comunitat Valenciana?
  Sí   No
[6]  - ¿Con quién está disfrutando de su estancia en la
Comunitat Valenciana?
  Solo
  Con  amigos
  En  pareja
  Con la familia
[7]  - ¿Qué uso ha realizado de Internet para la preparación
de su visita a este municipio?  (puede señalar varias
 opciones):
  Obtener información sobre el destino
  Obtener información sobre ofertas de viajes
  Realizar  reservas
  Ninguno




  En grupo
[9]  - ¿A través de qué medios recibió información sobre
este municipio? (puede señalar varias opciones)
  Campañas  publicitarias
  Reportajes/programas en medios de comunicación
  Internet
  Folletos de agencias de viajes o touroperadores
  De amigos o familiares
  Folletos turísticos específi cos del destino
  Ferias de turismo
  Otras  ofici nas de turismo
  No me he informado previamente
  Otros
  Para conocer la opinión de otros turistas
[8]  - ¿Ha visitado la página web turística de este
municipio?
[10] - ¿Es usuario de un smartphone o tablet con conexión
a internet? (En caso negativo, pase a la pregunta 13).
  Sí   No
[11] - ¿Lo va a utilizar durante su visita?
  Sí,  con mi conexión a Internet
  Sí,  con WiFi gratuito
  No
[12] - En caso afirmativo ¿Qué uso hace de su smartphone
o tablet? (Puede señalar varias opciones)
  Consultar información sobre el destino y la oferta
  Descargar APPS turísticas
  Consultar planos, mapas, localizaciones o rutas
  Sí   No
  Compartir información, imágenes y vídeos con





[16] - ¿Tiene intención de volver a visitar este municipio?
  Sí   No
[17] - ¿Conoce la red de ofi cinas de información turística
(Red Tourist Info) de la Comunitat Valenciana?
  Sí   No
  Otras compras (”shopping”)
[19] - En qué medida (siendo 0 muy insatisfecho y 10 muy satisfecho) valora los siguientes aspectos de la CALIDAD de
esta ofi cina de información turística (Tourist Info)
 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9  10
 Tiempo de espera
 Presencia e imagen del personal
 Tono de voz empleado/amabilidad
 Atención  recibida
 Imagen de la oficina
 Ambiente de la oficina
 Localización/accesibilidad de la ofi cina
 Imagen y estética del material informativo
 Oferta de información en idiomas
 Horario de atención al público
 Fiabilidad y claridad de la información y
 documentación  recibida
[20] - Marque con una X el tipo de información que le hubiera gustado recibir y que NO le ha sido proporcionada:
  Planos,  mapa   Información sobre rutas
  Oferta gastronómica del municipio   Oferta cultural, histórica del municipio
  Actividades de ocio-recreativa   Infraestructuras/servicios públicos del municipio
  Alojamiento   Recursos  naturales
  Otros
[21] - En qué medida (siendo 0 muy insatisfecho y 10 muy satisfecho):
 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9  10
  Ha satisfecho ESTA OFICINA sus expectativas
  Ha satisfecho ESTE MUNICIPIO sus expectativas
Lugar de residencia habitual:




  Estudios  Universitarios
  Estudios  Secundarios
  Estudios  Primarios
  Sin  estudios
  Andalucía   Cataluña   Com. de Madrid   Com.  Valenciana
  Galicia   Castilla y León   País  Vasco   Canarias
  Castilla - La Mancha   Región de Murcia   Aragón   Extremadura
  Asturias   Baleares   Navarra   Cantabria
  La  Rioja   Ceuta   Melilla
  Otros países (indicar país):
España:
  Holanda







(anote, por favor, los cuatro dígitos)
[18] - Si está disfrutando de una estancia de ocio/vacaciones en la Comunitat  Valenciana, ¿ha visitado más de una
ofi cina de información turística (Tourist Info)?
  Sí   No
